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EDITORIAL

Power/ Shift ist eine Intervention. Und zugleich eine Einladung,
sich eine andere Medienwelt vorzustellen und sie zu gestalten.

Es begann mit der Ungeduld iber eine
Branche, die sich seit Jahrzehnten mit zu
wenig Wandel zufriedengibt: In Redak-
tionen und vor allem in den Chefetagen
der Medien im DACH-Raum ist Macht
nach wie vor ungleich verteilt. Sie bleibt
in den Handen weniger und bildet weder
die Vielfalt unserer Gesellschaft ab noch
die Anforderungen einer digitalen, glo-
balen Zukunft.

Im Better Leaders Lab Team haben
wir uns gefragt: Wie entwickeln wir
eine Medienwelt, in der Macht neu und
besser verteilt wird2 Mit Organisationen,
in denen Fihrung breiter gedacht wird,
Entscheidungen transparenter fallen und
neue Stimmen die Chance haben, Ver-
antwortung zu bernehmen. Und in der

Anita Zielina hat das

Better Leaders Lab, ein
Do-and-Think Tank und
eine Beratungsagentur

fiir gute Fishrung und
infelligentes Manage-
ment, 2023 gegriindet.
| Foto: Heribert Corn

Nachfolge nicht nach Ahnlichkeit, Lo-
yalitét oder alten Netzwerken geregelt
ist, sondern nach Kompetenz, Vielfalt
und Zukunftsfahigkeit. Wie schaffen wir
Raume fir Innovation, Dialog und Ex-

perimente rund um Machtverhdlinisse
im Medienbereich?

DER STARTSCHUSS FUR ETWAS
GROSSES

Im M&rz 2025 versammelten wir des-
halb eine Gruppe von Griinder:innen,
Chefredakteur:innen, Medienmacher:in-
nen und Expert:innen aus Philanthropie,
Gesellschaft und Wissenschaft aus dem
DACH-Raum zu einem intensiven Tag vol-
ler vertraulicher Workshops und Debatten

rund um Machtverschiebung in Medien.
Die Energie war elektrisch, und uns war
klar: Das erste Treffen sollte nur der An-
fang sein.

Die aktuelle Dringlichkeit des Themas
ist offensichtlich: Technologien wie K
verschieben den Medienmarkt in ra-
santem Tempo, globale Plattformen de-
finieren Spielregeln neu, und die Kluft
zwischen Anspruch und Realitét in den
Redaktionen wéchst. Wer heute Verant-
wortung trégt, kann nicht mehr auf alte
Rezepte setzen: braucht neue Modelle
und neue Fithrung, die Wandel ermég-
lichen, statt ihn zu blockieren.

Power/Shift will diese mégliche Zu-
kunft sichtbar machen. Wir fragen, wie
Macht in den Medien verteilt ist — und
wie wir sie so verschieben kénnen, dass
mehr Stimmen gestalten statt nur Gehér
zu finden. Wir zeigen, welche Ideen und
Modelle diese Branche voranbringen
kénnen, wenn sie den Mut hat, einge-
fahrene Muster zu verlassen.

Dieses Magazin ist keine neutrale
Chronik. Es ist ein Aufruf, ein Werkzeug,
um Misssténde nicht nur zu benennen,
sondern Méglichkeitsrdume zu &ffnen.
Wir wollen Debatten auslésen, Perspek-
tiven verbinden und Impulse geben, die
Uber den Tag hinaus Wirkung entfalten.

Power/Shift steht fiir eine Vision: eine
Medienwelt, die diverser, mutiger, inno-
vativer und globaler ist. Macht zu ver-
schieben wird nicht immer angenehm, oft
sogar schmerzhaft sein. Es heif3t auch fir
uns alle, Privilegien abzugeben und Ver-
antwortung neu zu denken. Doch nur so
entsteht eine Medienwelt, die starker, re-
présentativer und damit zukunftsfahiger ist.

Anita Zielina

Grinderin und Geschdftsfiihrerin,
Better Leaders Lab

Initiatorin von Power/ Shift
anita@betterleaderslab.com
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Von Pauline Tillmann | Analyse

WER BESTIMMT,
WAS WIR LESEN?

In Zeiten von Medienkonzentration und politischen Graben-
kémpfen wird die Frage nach Ownership im Journalismus

immer dréingender. Wer entscheidet eigentlich,
welche Geschichten erzéhlt werden — und welche nicht?

Was in den Medien vorkommt — und was
nicht — prégt unsere Wahrnehmung von
Wirklichkeit. Deshalb ist die Frage, wer
dariiber entscheidet, keine rein journalis-
tische, sondern eine demokratische.

In vielen Landern erleben wir eine be-
unruhigende Entwicklung: Immer weniger
Player kontrollieren immer mehr Medien.
Grof3e Verlage kaufen kleinere auf, rei-
che Einzelpersonen steigen als Inves-
tor:innen ein.

Auch im DACH-Raum ist der Trend zur
Medienkonzentration uniibersehbar:
Redaktionen werden zentralisiert, lokale

Stimmen verschwinden, Vielfalt wird zur
Behauptung und wirtschaftlicher Druck
verdrdngt journalistische Haltung.

WEM MEDIEN AUCH GEHOREN
KONNEN

Gleichzeitig erleben wir aber auch: Es
geht anders. Immer mehr Medienschaf-
fende suchen - und finden - neue Wege.
Uberall auf der Welt entstehen Modelle,
die Medienmacht neu denken. Viele da-
von orientieren sich nicht an Rendite, son-
dern an Verantwortung. Nicht an Kont-
rolle, sondern an Beteiligung.

,Journalismus
von unten”

Die taz ist ein oft genanntes Beispiel —
zu Recht. Knapp 25.000 Genossinnen
und Genossen tragen das Medium als
Eigentimerinnen und Eigentimer mit - fi-
nanziell und ideell. Entscheidungen wer-

den demokratisch getroffen. Gewinne?
Werden reinvestiert. Die |[dee dahinter:
Journalismus von unten.

Ab Herbst 2025 vollzog die Zeitung
die sogenannte , Seitenwende” und wird
nur noch einmal pro Woche in gedruck-
ter Form erscheinen. Ein radikaler Schritt,
der jedoch lange vorbereitet, kommuni-
ziert und konzipiert wurde. Lange war
die taz als Genossenschaft im Medien-
bereich nahezu allein auf weiter Flur.

Auch die WOZ in der Schweiz setzt
seit Jahrzehnten auf dieses Modell. Erst
in den letzten Jahren kamen mit Kraut-
reporter, RiffReporter oder Republik wei-
tere hinzu. Was sie eint, ist die Uberzeu-
gung von kollektivem Eigentum, flachen
Hierarchien, Mitbestimmung - und dar-
an, dass Medien nicht gewinnorientiert,
sondern gemeinwohlorientiert arbeiten
sollten.

Entscheidungen werden gemeinsam
getroffen, Mitglieder kénnen mitreden,
wdhlen — oder sogar die Geschaftsfih-
rung abberufen. Statt maximaler Rendite
steht maximale Verantwortung im Fokus:
fur die Inhalte, die Community — und fiir
eine funktionierende Demokratie.

DAS DEMOKRATISCHE
FUNDAMENT BROCKELT

Das klingt vielleicht idealistisch, ist aber
aktueller denn je. Denn das demokra-
tische Fundament, auf dem wir seit 75
Jahren stehen, gerét zunehmend ins
Wanken - durch Desinformation, politi-
sche Polarisierung und die Aush&hlung
ffentlicher Debattenrdume. Genau hier
setzen genossenschaftlich organisierte



Medien an: Sie schaffen Transparenz,
férdern Teilhabe - und stellen Fragen,
auch wenn sie unbequem sind.

»Es geht um Macht
und darum, wer
mitbestimmen darf”

Daneben setzen immer mehr Medien auf
Mitgliederfinanzierung, gepaart mit Dia-
log auf Augenhshe. Die Redaktionen las-
sen Uber Themen abstimmen oder binden
Leser:innen ins Factchecking ein. Es gibt
zahlreiche Méglichkeiten der Teilhabe
und Kollaboration.

Interessant ist, dass sich die Mitglieder-
finanzierung als einigermafen krisenfeste
Art der Finanzierung herausgestellt hat,
wie Sebastian Esser, Geschaftsfihrer
der Mitgliedschaftsplattform Steady,
immer wieder betont. Die durchschnitt-
liche Churn-Rate liegt bei etwa drei
Prozent. Das heit, auch wenn sich
die Inflation auf die Zahlungsbereit-
schaft auswirkt, bleiben die meisten
Unterstitzer:iinnen von communityfi-
nanzierten Medien ,bei der Stange” -
auch in Krisenzeiten.

Sie springen nicht sofort ab, wenn es
mal rau oder ungemitlich wird, sondern
sie verstehen, dass ihr Support gerade
dann besonders notwendig ist. Esser
sagt, dass sich die Kindigung einer
Mitgliedschaft fir die meisten so anfijh-
le wie ein Schlussmachen, nicht wie die
Beendigung einer Geschdaftsbeziehung.
Es handele sich um eine parasoziale Be-
ziehung zu den Publishern bzw. Content
Creatoren.

VERANTWORTUNG VON
STIFTUNGEN

Gleichzeitig erkennen viele Stiftungen
ihre Verantwortung fir eine funktionie-
rende Demokratie immer mehr an. Zum
Vergleich: In den USA haben die 25
gréBten Medienstiftungen laut Media
Impact Funders allein von 2018 bis 2022
zusammen rund 960 Millionen Euro in
Journalismus investiert.

Hinzu kommt die im Jahr 2023 ge-
startete Initiative , PressForward”, die mit
435 Millionen Euro iber einen Zeitraum
von fiinf Jahren den Lokal- und Regional-
journalismus in den USA stérken, neue
Geschéaftsmodelle skalieren und soge-
nannte ,News Deserts” schliefBen soll.
Ein Drittel davon floss bereits an Lokal-
redaktionen und Infrastrukturprojekte.

Fir den DACH-Raum gibt es seit 2024
den neu gegriindeten Media Forward
Fund, der bislang zehn Millionen Euro
mobilisiert hat. Insgesamt kommt dem
Mediensektor nur ein sehr kleiner Teil
der Mittel philanthropischer Stiftungen
zugute — Schétzungen zufolge etwa ein
Prozent. In den USA sind es mehr als 14
Prozent.

VERANTWORTUNG FUR
DIE VIELFALT

Ob wir in Redaktionen arbeiten, in Stiftun-
gen Entscheidungen treffen oder Medien
,nur” konsumieren — wir alle tragen Ver-
antwortung fir die Vielfalt unserer Informa-
tionsrdume und fir unabhdngige Stimmen,
die gesellschaftlichen Mehrwert bieten.

Medienschaffende missen Ownership
und Finanzierung nicht nur mitdenken,
sondern aktiv gestalten. Stiftungen sind
aufgefordert, mutiger und langfristiger in
journalistische Infrastruktur zu investie-
ren. Und wir alle als Publikum? Wir kén-
nen mitentscheiden, wofir wir zahlen und
welche Strukturen wir damit stérken —
und welche nicht.

Denn wem Medien gehéren, entschei-
det dariiber, wie unabhéngig, zugdnglich
und vielfdltig Journalismus sein kann. Es
geht um Macht und darum, wer mitbe-
stimmen darf. Modelle, die auf Teilhabe
statt Abschottung setzen, gewinnen an
Relevanz. Das ist kein einfacher Transfor-
mationsprozess. Doch vieles spricht dafir,
dass genau solche Ansdtze nétig sind, da-
mit Journalismus zukunftsféhig bleibt. @
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WEM GEHORT
DIE MACHT?

Von Berlin bis Wien, von Zirich bis KéIn: Medienpluralitét ist oft
nur Fassade. Hinter bekannten Marken stehen wenige Familien,
Konzerne und Investor:innen.

Wer am Kiosk steht oder durch den
Newsfeed scrollt, sieht erstmal Vielfalt:
grof3e Tageszeitungen neben Gratis-
blattern, offentlich-rechtliche Sender,
private Radiostationen und ein endloser
Strom von Onlineportalen. Doch die ent-
scheidende Frage lautet: Wem gehéren
diese Medien — und wer bestimmt damit,
welche Themen sichtbar werden?

Medieneigentum bedeutet Macht:
wirtschaftlich, politisch, gesellschaftlich.
Wer Kandle kontrolliert, kann Debatten
verengen, Inhalte ausblenden oder be-
stimmte Stimmen privilegieren.

Seit drei Jahrzehnten fordert das
Europédische Parlament Regeln gegen
Medienkonzentration, doch die Kom-
mission zdgerte — die rechtlichen Hirden

waren hoch. Erst mit dem ,European De-
mocracy Action Plan” (2020) und dem
neuen ,European Media Freedom Act”
wurden Konzerne dazu verpflichtet, ihre
wirtschaftlich Berechtigten offenzulegen.

Doch wo die Politik nur langsam vor-
ankommt, springen zivilgesellschaftliche
und wissenschaftliche Projekte ein. Initia-
tiven wie der ,Media Ownership Moni-
tor”, das ,Global Media Registry” oder
der ,EuroMedia Ownership” Monitor —
kurz EuroMOM - wollen die Liicken in
Sachen Transparenz schlieBBen.

DIE BEZIEHUNGSEBENE

Der EuroMOM soll Eigentumsverhalt-
nisse in der EU sichtbar machen — auch

Welche Marken gehéren zu wem?
Ein Blick auf die wichtigsten privatwirtschaftlichen Medienh&user im DACH-Raum

Deutschland

INEDIA HOWSE

(WVORMALS TAMEDIA AG))

wenn er selbst keine Eingriffe gegen

Konzentration vorsieht. Dafir entwi-

ckelten Josef Trappel und Tales Tomaz

von der Universitat Salzburg eine Me-

thodik, die weit Gber juristische Besitz-

verhéltnisse hinausgeht. Sie unterschei-

den vier Dimensionen:

* Legal Ownership: Wer hélt die
Anteile?

* Economic Control: Wer profitiert
wirtschaftlich?

* Management: Wer fihrt das
Unternehmen?

* Relations: Welche Netzwerke
beeinflussen die Entscheidungen?

Gerade die letzte Kategorie ist heikel.
,Netzwerke sind oft entscheidender als

W




Stichtag Wechselkurs (EZB Referenzkurs): 1. September 2025

AXEL SPRINGER SE

Unternehmensumsdtze der gréBten
privatwirtschaftlichen Medienhé&user
Alle Angaben beziehen sich auf das Geschaftsjahr 2023

TX GROUP AG

CH MEDIA

Aktienpakete”, sagt Tomaz. Dokumentier-
te Verbindungen zwischen Medienma-
nagement, Politik und Wirtschaft zeigen,
wie eng die Interessen miteinander ver-
flochten sind. Ein Beispiel liefert Ungarn:
Dort stiitzt sich Viktor Orbén auf ein Ge-
flecht von Vertrauten, die inzwischen wei-
te Teile des Mediensektors kontrollieren.

Die Analyse wird durch einen ,Risk
Index” ergénzt, der sowohl die Distri-
butionsmacht von Plattformen und Ka-
nélen als auch den rechtlichen Rahmen

BERTELSMANN / RTL GROUP

PROSIEBENSAT.1 MEDIA SE

PROSIEBENSAT.1PULS24

RINGIER AG

@ @ NZZ MEDIENGRUPPE

RED BULL MEDIA HOUSE

bewertet. Ziel sei es, Risiken sichtbar zu
machen, bevor sie eintreten, erkléren
die beiden Forscher. ,Medien sind sehr
fluide, Eigentumsverhélinisse éndern sich
rasch — daher miissen die Daten laufend
aktualisiert werden”, betont Trappel.
Auch Olaf Steenfadt verfolgt diesen
Ansatz: Der Griinder von ,Global Me-
dia Registry” hat sich lange dafir ein-
gesetzt, ein solches Monitoring auch in
der EU zu etablieren. Transparenz iber
Geldflisse sei eine wesentliche Zutat

STYRIA MEDIA GROUP

VERLAGSGRUPPE GEORG VON HOLTZBRINCK @ @ @

fur Pressefreiheit. Der ,European Me-
dia Freedom Act” verpflichtet Medien-
unternehmen dazu, staatliche Inserate
und Werbung aus Drittstaaten offenzu-
legen — ,doch ohne Sanktionen bleibt er
zahnlos”, warnt Steenfadt. ,Wir haben
eine gefilhlte Medienpluralitat, die gar
nicht so real ist.”

VIELFALT MIT BLINDEN FLECKEN

Ein Blick nach Deutschland zeigt, wie
stark der Medienmarkt trotz schein-
barer Vielfalt konzentriert ist. Der
aktuelle Bericht der Kommission
zur Ermittlung der Konzentration im
Medienbereich (KEK) belegt, dass
alleine finf grofBe Anbieter den
gesamten TV-Meinungsmarkt do-
minieren. An der Spitze stehen die
dffentlich-rechtlichen Sender ARD

und ZDF mit knapp 53 Prozent Markt-
anteil. Unter den Privaten fihrt Bertels-
mann / RTL Group (21,5 Prozent), gefolgt
von ProSiebenSat.1 Media SE (14,2 Pro-
zent) und Axel Springer SE (1,3 Prozent).
Besonders Springer verdeutlicht die Ri-
siken wirtschaftlicher Einflussnahme: Seit
dem Einstieg des Finanzinvestors

KKR 2019 wéchst

die Sorge, dass
Renditeinteressen
die redaktionelle
Linie préagen.
So berichtete
die BILD iber
das Heizungs-
gesetz auffallig kri-
tisch, wéhrend KKR
zugleich Anteile an

MEDIAPRINT

fossilen Unternehmen
hélt. Die Organisation LobbyControl
verweist zudem auf entsprechende Ak-
tivitdten des Investors — verbunden mit
zahlreichen Treffen im Kanzleramt.
Offene Eingriffe sind ebenfalls belegt,
etwa 2021 beim Ippen-Verlag, als eine
Recherche zu Vorwiirfen gegen Bild-
Chefredakteur Julian Reichelt vom Verle-
ger gestoppt wurde — woraufhin Teile der
Redaktion das Haus verlieBen. ,Wir ha-
ben es in Deutschland mit wenigen, aber
sehr einflussreichen Familien zu tun —
Burda, Springer, Bauer”, sagt Matthias
Bannert, Projekileiter des ,Media Ow-
nership Monitor” Deutschland.
Hinzu kommen politische Beteiligun-
gen, etwa Uber die SPD-Holding ddvg.
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Besonderheiten der einzelnen
Medienhduser im Uberblick

Deutschland

BERTELSMANN /
RTL GROUP

Grofiter europdischer Medienkonzern,
international in etwa 50 Léndern iber
Beteiligungen aktiv (Musik mit BMG,
Buchmarkt mit Penguin Random House).

AXEL SPRINGER SE

Beispiel fir Einstieg internationaler In-
vestoren in Medien. Politico-Ubernahme
zeigt Globalisierungsstrategie. Macht
durch Reichweite (BILD) und Einfluss im
Politikjournalismus.

FUNKE MEDIENGRUPPE

Einer der gréBten Regionalzeitungs-
verlage Europas. 2025 ibernimmt die
Funke Mediengruppe Brigitte, Gala und
Eltern. Einstieg bei der Media Group
Denmark (MGDK).

SUDWESTDEUTSCHE
MEDIENHOLDING

Bedeutend im Qualitétsjournalismus, mit
komplexen Eigentimerstrukturen und
regionaler Dominanz. 2025 Spaltung:
NPG ibernimmt die Regionalzeitungen
in Baden-Wiirttemberg, Medien Union
die Fachsparte. SWMH behélt die Siid-
deutsche Zeitung und einige Regional-
titel in Franken / Thiringen.

Osterreich
MEDIAPRINT

Osterreichs gréBter Zeitungsverlags-
konzern. Enge Verflechtung zwischen
Medien, Banken und Politik. Familie Di-
chand hat 2025 die Anteile der Funke-
Gruppe und die von der Signa-Holding
gehaltenen Anteile ibernommen, wodurch
die Kronen Zeitung wieder vollstdndig in
Familienbesitz ist. Das Nachrichtenma-
gazin profil erscheint im Kurier-Zeitungs-
verlag, dessen Mehrheitseigentimer die
Raiffeisen-Gruppe ist.

STYRIA MEDIA GROUP

Kirchliche Stiftung als Eigentimer, gréfter
Regionalmedienkonzern, der Steiermark
und Kérnten dominiert. Die Presse und teilt
sich die NON mit der Raiffeisen.

RED BULL MEDIA HOUSE

Corporate Media: dient der globalen
Marke Red Bull. Mehr als eine halbe
Milliarde Euro Umsatz kommt aus Red
Bull fiir Produktionen.

MOSER HOLDING

Regionaler Player mit stabiler Eigenti-
merbasis. Beispiel fir Bank-Familien-Ver-
flechtung. Gemeinsam mit der Styria be-
treibt sie zu 50 Prozent den nationalen
Gratiswochenzeitungsring RMA (rund
130 wéchentliche, kostenlos regionale
Wochenzeitungen.)

Schweiz
TX GROUP (VORMALS TAMEDIA AG)

Marktfghrer im Print / Digital in der
Schweiz. War bis 2024 an Heute in
Osterreich beteiligt.

RINGIER AG

Traditionsreicher Konzern, stark diversifi-
ziert, frih digitalisiert. Marktfihrer im Bou-
levard. Das Unternehmen erzielt knapp
80 Prozent des Umsatzes in der Schweiz,
der Rest vor allem in Osteuropa und zu
einem kleinen Teil in Asien und Afrika.

CH MEDIA

Joint Venture zwischen AZ Medien und
NZZ. Starke regionale Dominanz, auch
im TV / Radio. Uber 70 Medienmarken.

NZZ MEDIENGRUPPE

Aktiengesellschaft mit Kaufbeschrén-
kungen. Mit 35 Prozent an CH Media
beteiligt. Aktiv in Print, Digital und Bil-
dung: Gilt als wirtschaftlich solide und
publizistisch unabhéngig.

Bertelsmann gilt als Musterfall fir in-
transparente Strukturen: Offiziell weist
der Geschaftsbericht 19,1 Prozent Fa-
milienanteil (Mohn) aus, faktisch kont-
rolliert die Familie Gber verschachtelte
Konstruktionen rund 96 Prozent. Fiir
Bannert und Olaf Steenfadt steht Ber-
telsmann damit exemplarisch fir ,per-
formative Transparenz” — Offenlegung
ohne wirkliche Klarheit Gber die Macht-
verhdltnisse.

OSTERREICH: KONZENTRATION IN
FAMILIENHAND

Noch starker ausgeprégt ist die Medien-
konzentration in Osterreich, wo wenige
Familien und institutionelle Eigentimer den
Markt beherrschen: die Dichands mit der
Kronen Zeitung, die Fellners mit Oster-
reich und die Bronners mit Der Standard.
Daneben treten institutionelle Eigentimer
auf, die Raiffeisen-Bankengruppe (u. a.
Kurier, profil), die Styria Media Group
der katholischen Kirche (Kleine Zeitung,
Die Presse) sowie Red Bull mit ServusTV.

2018 stieg auch Immobilienunter-
nehmer René Benko mit seiner Signa-
Gruppe bei der Kronen Zeitung und dem
Kurier ein. Nach dem Zusammenbruch
seines Firmenimperiums kommt es nun zu
einer Neuordnung: Die Familie Dichand
Ubernimmt die Anteile der deutschen
Funke-Gruppe und sichert sich damit
die alleinige Kontrolle iber die gréfite
Tageszeitung des Landes. Parallel ver-

MFE UBERNIMMT
PROSIEBENSAT.1

Der von Silvio Berlusconi gegriinde-
te Medienkonzern Media for Europe
(MFE) hat im September 2025 mit
einem Anteil von iber 75 Prozent die
volle Kontrolle Gber ProSiebenSat. 1
ibernommen. MFE plant, ProSie-
benSat.1 in eine europdische Me-
diengruppe zu integrieren, um mit
Streamingdiensten wie Netflix oder
Amazon zu konkurrieren. Konzern-
chef Pier Silvio Berlusconi verspricht
redaktionelle Unabhangigkeit und
den Erhalt von Arbeitsplatzen. Fir
Osterreich, wo ProSiebenSat.1 Puls
4 dazugehért, sind die konkreten
Folgen noch offen.




Eigentumer / Typ

Die Grafik zeigt, dass die Medienmacht stark konzentriert ist

IN STIFTUNGSBESITZ:

* Styria Media Group
* Heute
* Falter

Stiftungen

IN FAMILIEN- UND
STIFTUNGSBESITZ:

* Bertelsmann / RTL Group
* CH Media

* Salzburger Nachrichten
* Der Standard

Grolteil

in Familienbesitz

handelt Raiffeisen mit Funke Gber deren
Anteile am Kurier, wo der Konzern be-
reits Mehrheitseigentimer ist.

Viele dieser Beteiligungen laufen iber
Stiftungen — ein Modell, das Familienin-
teressen langfristig absichert, aber Trans-
parenz erschwert. Ein Beispiel dafiir ist die
Gratiszeitung Heute: Die Gratiszeitung
Heute erschien 2004 und wuchs rasch zur
reichweitenstérksten Tageszeitung Wiens,
wdahrend ihre Eigentimerstruktur jahre-
lang im Dunkeln blieb. Erst 2012, durch
das neue Medientransparenzgesetz, wur-
de offengelegt, dass Eva Dichand iber
ihre Pluto-Stiftung seit Jahren Mehrheits-
eignerin war — zuvor war dies iber ein
Treuhandkonstrukt verschleiert worden.

Zwar legen vergleichsweise viele 8s-
terreichische Stiftungen ihre Nutzniefer
offen, sagt Trappel, doch entscheidend
bleibt die persénliche Ebene: jenes enge
Geflecht aus Politik, Wirtschaft und Me-
dien, das als ,Verhaberung” gilt. ,Klei-
nere Elitenkreise, in denen jeder jeden
kennt — das kann Vielfalt ebenso ein-
schranken wie ein lberméchtiger Kon-
zern”, warnt der Medienforscher.

Familien

SCHWEIZ: VIELFALT DER
MARKEN, KONZENTRATION
IM HINTERGRUND

In der Schweiz dagegen zeigt sich ein an-
deres Bild: Nach auBBen wirken die vielen
Marken pluralistisch, doch im Hintergrund
ist die Eigentimerstruktur ebenso konzent-
riert. Der Medienmonitor 2023 listet zwar
181 Marken, doch die Eigentumsverhdilt-
nisse sind Gberschaubar. Die Transparenz
gilt als hoch -, selbst umstrittene Eigen-
timer wie Christoph Blocher mussten ihre
Beteiligungen offenlegen”, sagt Trappel.
Vier Player dominieren den Markt: die &f-
fentlich-rechtliche SRG SSR sowie die pri-
vaten GroBverlage Ringier, TX Group/
Tamedia und CH Media.

Die Besonderheit der Schweizer Me-
dienlandschaft liegt in der regionalen
Versorgung, erklért Trappel. In Kantonen
wie Graubiinden oder dem Wallis existiert
eine Vielzahl lokaler Titel - eine Binnen-
pluralitét, die es in dieser Form in Oster-
reich nicht gibt. Doch die Unabhéngigkeit
ist relativ: Viele Blatter speisen sich aus
denselben Zentralredaktionen.

IN FAMILIEN- UND
FINANZBESITZ:

* Axel Springer SE
* Mediaprint
* Moser Holding

FAMILIENDOMINIERT:

* Funke Mediengruppe

¢ Sidwestdeutsche Medienholding
* Red Bull Media House

* TX Group (vormals Tamedia AG)
* Ringier AG

DIGITALISIERUNG VERSCHIEBT DIE
MACHTVERHALTNISSE

Parallel dazu verlagert sich die Aufmerk-
samkeit ins Digitale. Plattformen wie In-
stagram, YouTube oder TikTok gehéren
auch im deutschsprachigen Raum langst
zu den reichweitenstérksten Nachrichten-
quellen. Wahrend klassische Verlage ihre
Eigentimer offenlegen missen, agieren
diese ,Intermedidre” nach eigenen Re-
geln. Sie besitzen zwar keine Zeitungen,
bestimmen aber Gber Sichtbarkeit.
+Manche Plattformen bevorzugen Me-
dien oder auch andere Partner — etwa
Parteien oder Einzelakteur:innen, mit de-
nen sie Vertréige geschlossen haben”, sagt
Steenfadt und verweist auf das wachsen-
de Problem ausléndischer Einflussnahme.
Die Politik versucht gegenzusteuern: Mit
dem ,Digital Services Act” und dem , Di-
gital Markets Act” will die EU Plattformen
stérker in die Pflicht nehmen. Doch die
Regeln zur algorithmischen Sichtbarkeit
bleiben vage. ,Die Rechtsgrundlagen sind
nicht das Problem, sondern deren Durch-
setzung”, resiimiert Trappel. °

L}
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OHNE EIGENTUMER,

OHNE EGO

Was passiert, wenn ein Verlag niemandem gehért auBer den Menschen,
die darin arbeiten? Neue Narrative setzt auf Verantwortungseigentum —
Gewinne bleiben im Unternehmen, Purpose schlégt Profit, Unabhéngig-
keit wird zur Struktur. Wir haben Mitgrinder Sebastian Klein interviewt.

Wie definieren Sie Verantwortungs-
eigentum in zwei, drei Sdtzen, die
auch Nicht-Jurist:innen verstehen?

Sebastian Klein: Verantwortungseigen-
tum bedeutet, dass ein Unternehmen sich
selbst bzw. den Menschen, die dort ar-
beiten, gehért. Heute liegt das Eigentum
an Firmen oft bei externen Shareholdern,
die vor allem Profite aus dem Unterneh-
men abziehen wollen, was bedeutet, dass
Unternehmen zu Spekulationsgiitern am

Finanzmarkt werden. Verantwortungs-
eigentum verhindert das und sorgt dafir,
dass alle Gewinne reinvestiert oder ge-
spendet werden.

Welche zentralen Kernelemente
unterscheiden es von Genossen-
schaft oder klassischer GmbH?

Sebastian Klein: Verantwortungseigen-
tum istim Moment keine eigensténdige
Rechtsform, das heif3t, es braucht eine

klassische Rechtsform. Wird beispielswei-
se eine GmbH gewdhlt, muss per Satzung
daverhaft sichergestellt werden, dass das
Eigentum am Unternehmen nicht verkauft
und keine Gewinne an Eigentimer ausge-
schiittet werden kénnen. Um das dauver-
haft abzusichern, braucht es eine Stiftung,
die einen Veto-Anteil Gbernimmt.

Wie verdndert sich die Machtbalance
zwischen Redaktion, Vertrieb

und Management, wenn ein
Unternehmen sich selbst gehért?

Sebastian Klein: Fir das Unternehmen
andert sich vor allem, dass die Eigen-
timerversammlung, die grundlegende
Entscheidungen trifft, nicht mehr mit ex-
ternen Eigentimern besetzt ist, sondern
mit Menschen, die im Unternehmen ar-
beiten. An der Machtbalance zwischen
Teilen der Organisation &ndert das erst
mal nichts. Aber es lasst sich schon be-
obachten, dass, wenn der Shareholder-
Value nicht mehr im Vordergrund steht,
eine stérkere Gleichwertigkeit zwischen
den Teilen besteht, wo in einem klassisch
profitorientierten Umfeld vielleicht die
umsatzbezogenen Bereiche mehr Ge-
wicht hatten.

Verantwortungseigentum — was
heiBt das juristisch und praktisch
im Alltag?

Sebastian Klein: Juristisch heift es, dass
die Prinzipien von Verantwortungseigen-
tum daverhaft abgesichert sein missen.
Praktisch bedeutet es fir mich, dass es
keine Parallelwelt mehr gibt wie in vielen

Transparenzhinweis: Das Interview wurde aus Termingriinden schriftlich gefihrt.



anderen Organisationen. Mit ,Parallel-
welt” meine ich die Trennung der Orga-
nisation, in der die Verantwortung liegt
und die Arbeit gemacht wird, und den
Eigentimern, die Entscheidungsmacht
haben und Gewinne einstreichen. Bei
Verantwortungseigentum fallen diese
Welten zusammen, was zu einem viel
transparenteren, ehrlicheren Miteinander
im Unternehmen féhren kann.

Viele Medien reden von Gemein-
wohl, arbeiten aber profitorientiert.
Wie sorgt Verantwortungseigentum
dafiir, dass der Purpose nicht zur PR-
Floskel wird?

Sebastian Klein: Genau hier finde ich den
Ansatz so iberzeugend. Denn Unterneh-
men kénnen vom Gemeinwohl reden und
am Ende doch nur den Profitinteressen
der Eigentimer dienen. Ein aktuelles Bei-
spiel ist das Unternehmen komoot, das an
eine Private-Equity-Firma verkauft wurde,
obwohl immer betont wurde, dass dies
nicht passieren werde. Die Griinder und
Investoren haben mutmaflich viel Geld
bekommen, wéhrend gleichzeitig viele
Mitarbeitende ihren Arbeitsplatz verlo-
ren haben. In Verantwortungseigentum
ist dauerhaft und sehr klar sichergestellt,
dass so etwas nicht passiert. Auch im
Verantwortungseigentum kann ich als
Griinder gutes Geld verdienen, aber die
Selbstbereicherung hat klare Grenzen.

Was sagen Sie denen, die glauben:
Ohne Renditedruck gibt es keinen
Innovationsdruck — also keine Macht
zum Wandel?

Sebastian Klein: Wir sehen es ja heute in
der deutschen Wirtschaft, die Gber unfass-
bar viel Kapital verfigt und gleichzeitig
erstaunlich uninnovativ ist und die meis-
ten Trends komplett verschlaft: Nehmen
wir das Beispiel der E-Mobilitét. Sie wird
verhindert und verlangsamt, weil die Ei-
gentimer alter Industrieunternehmen ein-
fach noch viel zu gut an den Geschafts-
modellen der Vergangenheit, in diesem
Fall dem Verbrennermotor, verdienen. lhre
j@hrlichen Rendite-Ziele werden so hoch
gewichtet, dass man sogar in Kauf nimmt,
dass Deutschland mittelfristig wirtschaft-
lich absteigen wird. Die Eigentimer rein-
vestieren ihre Gewinne derweil in ameri-
kanische Firmen und kaufen Immobilien

als Wertanlage. Gleichzeitig erzéhlen sie
uns, sie wiirden in Deutschland Arbeits-
plétze sichern — indem sie fir fossile Ge-
schéftsmodelle kémpfen, von denen wir
alle wissen, dass sie keine Zukunft haben
und auflerdem den Planeten zerstéren.

Was sind die stérksten Gegen-
argumente gegen Verantwortungs-
eigentum — und welche

davon nehmen Sie ernst?

Sebastian Klein: Momentan ist es ein gro-
Ber Nachteil des Verantwortungseigen-
tums, dass Unternehmen schwieriger an
Kapital kommen, das sie aber benédtigen,
um zu wachsen und erfolgreich zu sein.
Das muss sich dndern, und dazu wollen
wir mit dem von mir gegrindeten Invest-
ment-Fonds ,Karma Capital” beitragen.

Kann Verantwortungseigentum dazu
fihren, Medienmacht langfristig

breiter zu verteilen — oder ist es eher
ein Modell fir Einzelne mit Idealismus?

Sebastian Klein: Fir mich ist es derzeit
eine Nische, die jedoch das Potenzial hat,
zum neuen Mainstream zu werden. Ge-
rade im Medienbereich sehen wir, dass
viele neue Unternehmen Modelle wie
Verantwortungseigentum, die Genossen-
schaft oder die Gemeinnitzigkeit wéhlen.
All das sind legitime Wege und bedeuten
eine Abkehr vom Shareholder-Kapitalis-
mus, bei dem es letztlich nur um die Agen-
da eines profitorientierten Eigentimers
geht. Gleichzeitig schiitzen Ansétze wie
Verantwortungseigentum Medien davor,
dass sich externe Eigentimer Kontrolle er-
kaufen. Ein Investor eines Unternehmens
im Verantwortungseigentum bekéme nie-
mals Stimmrechte — und das ist gerade
bei Medien sehr wichtig.

Was misste politisch passieren,
damit mehr Medienh&user den
Schritt Richtung Verantwortungs-
eigentum wagen — und

was hélt sie derzeit davon ab?

Sebastian Klein: Wir brauchen endlich
eine Politik, die Bereiche der Wirtschaft
fordert und stiitzt, die das Gemeinwohl
zum Ziel haben. Dazu gehéren selbstver-
standlich auch die Medien. Gleichzeitig
missen wir viel entschiedener gegen die
Monopole vorgehen, die antidemokrati-

sche Oligarchen wie Musk und Zucker-
berg mit ihren Plattformen errichtet haben.
Diese Plattformen haben die Geschéfts-
modelle journalistischer Medien weitge-
hend zerstort. Eine Politik darf das nicht
einfach hinnehmen, sondern muss etwas
dagegen unternehmen, wenn sie die De-
mokratie langfristig erhalten will.

Wenn wir auf 2035 blicken: Wie
séhe eine Medienlandschaft
aus, in der Macht nicht mehr an
Kapital, sondern an Sinn und
Verantwortung gekoppelt ist?

Sebastian Klein: Dann missten wir viel
mehr Mediengriindungen als heute sehen.
Der Lokaljournalismus wére in neuem Ge-
wand zuriickgekehrt. Die Monopol-Platt-
formen sind verschwunden oder wurden
verstaatlicht. Die Menschen kommunizieren
dann iiber Plattformen, die sich klar dem
Gemeinwohl verpflichtet haben und nicht
den riicksichtslosen Profitinteressen von
Milliardéren und Oligarchen folgen. @

MEHR UBER NEUE NARRATIVE

Neve Narrative ist Teil der NN Pub-
lishing GmbH, einem Medienunter-
nehmen in Verantwortungseigentum.
Gegriindet wurde das Unternehmen
im Jahr 2019. Mittlerweile entwi-
ckeln und vertreiben 25 Mitarbei-
ter:innen (journalistische) Inhalte, die
andere darin bestdrken sollen, die
Wirtschaft von morgen zu gestalten.

Aus dem urspringlichen Wirt-

schaftsmagazin ist ein Multi-Pro-

dukte-Unternehmen geworden. Die

beiden wichtigsten Produkte sind:

* Neve Narrative, das Magazin
fir Neues Arbeiten,

* 9 Spaces, eine digitale
Tool-Plattform fir zukunfts-
fahige Organisationen.

Neue Narrative méchte einen Pro-
totypen fiir den Verlag der Zukunft
entwickeln. Es gibt weder einen CEO
noch eine Chefredaktion. Stattdes-
sen arbeitet das Team selbstorgani-
siert zusammen und versucht, Struk-
turen zu schaffen, in denen grofie
Egos keinen Raum bekommen.
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DER KUCHEN WIRD
GROSSER, WENN
WIR ES WOLLEN

Macht ist kein Nullsummenspiel — sie wéchst, wenn wir sie teilen.
Wer im Knappheitsdenken verharrt, blockiert Wandel und
verliert Talente. Eine Kultur der Fille schafft Kreativitdt, Vertrauen
und Zukunftsfahigkeit. Echter Fortschritt entsteht nur, wenn
wir loslassen und Réume &ffnen.

Eigentlich gibt es nur zwei Arten von
Menschen. Die einen sagen: ,Ich hatte
es schwer, also sollen es andere leichter
haben.” Und die anderen sagen: ,Ich
hatte es schwer, also sollen es die an-
deren auch schwer haben.” Das ist der
Kern von Abundance (Fille) versus Scar-
city (Knappheit). Die erste Haltung &ffnet
Réume, die zweite verschlie3t sie. Und
sie entscheidet dariiber, ob wir Wandel
gestalten — oder blockieren.

Donald Trump ist wohl die sichtbarste
Verkérperung des Scarcity-Mindsets.
Seine Politik war stets ein Nullsummen-
spiel: Wenn Migranten etwas bekommen,
bleibt ,uns” weniger. Wenn Partnerlén-
der profitieren, ,verlieren” die USA. Er
inszeniert alles als Kampf um begrenzte
Ressourcen und stellt Macht dar, als mis-
se sie um jeden Preis verteidigt werden.
Diese Logik ist nicht nur fir Demokra-
tien gefdhrlich. Sie hindert auch unsere
Organisationen am Wachstum und am

Wohlbefinden.

DIE FURCHT, KLEINER ZU
WERDEN

In Medienh&usern habe ich Transfor-
mationen erlebt, die an genau dieser
Angst von Fihrungskréften scheiterten:
der Angst, an Bedeutung zu verlieren.
Verantwortung wird zwar nach unten
delegiert — aber nie ganz. Entscheidun-
gen werden nur halb geteilt — und am

Ende doch wieder eingefangen. All das
geschieht aus der Vorstellung heraus,
dass Einfluss eine begrenzte Ressour-
ce sei. Wenn ich teile, schrumpfe ich.
Wenn andere stdrker werden, werde
ich schwécher.

Knappheitsdenken verengt unsere
Wahrnehmung. Wer glaubt, es reiche
nicht fir alle, trifft schlechtere Entschei-
dungen, klammert sich an Kontrolle und
verliert die Fahigkeit, langfristig zu den-
ken. Genau das passiert, wenn Fithrung
Macht als Nullsummenspiel begreift.

,,Echter Wandel
gelingt nur, wenn wir
die Knappheitslogik
hinter uns lassen”

Doch was wie Verlust wirkt, ist oft ein Ge-
winn. US-Journalist Ezra Klein beschreibt
in seinem neuen Buch ,Abundance” den
notwendigen Paradigmenwechsel: weg
von der Logik der Knappheit, hin zu einer
Kultur der Fillle. Abundance bedeutet:
Kreativitét, Vertrauen, Ideen werden
mehr, wenn man es teilt. Macht wird nicht
kleiner, wenn sie verteilt wird. Sie wéchst,
weil mehr Menschen gestalten kénnen.
Die Wachstumsékonomie liefert die
entsprechenden Belege. Innovation ent-
steht in offenen Systemen, nicht in ge-

schlossenen. Netzwerkeffekte, Spillover
und kollektive Intelligenz blihen dort,
wo Vielfalt zugelassen und Verantwor-
tung geteilt wird. Organisationen, die
Macht horten, verlieren Talente und
Anschlussfahigkeit. Wer sie teilt, baut
Zukunft.

LOSLASSEN ALS STARKE

Fihrung heif3t deshalb nicht, Kontrolle
zu verteidigen, sondern Strukturen zu
schaffen, in denen neue Stimmen stark
werden kénnen. Den Kuchen nicht be-
wachen, sondern gréfBer machen. Rechte
Bewegungen wie die AfD zeigen, wie tief
das Scarcity-Mindset sitzt: Sie behaup-
ten, Zuwanderung sei Bedrohung, weil
es angeblich ,nicht reicht”.

Doch Geschichte und Forschung zei-
gen: Gesellschaften werden starker,
wenn mehr Menschen teilhaben. Das
gilt auch fisr Organisationen. Kontrolle
istin einer komplexen Welt ohnehin eine
lllusion. Je fester wir etwas umklammern,
desto mehr verrutscht und entgleitet es
uns. Je mehr wir loslassen, desto mehr
kann entstehen.

Echter Wandel gelingt nur, wenn wir
die Knappheitslogik hinter uns lassen.
Wenn wir Macht nicht als knappe Res-
source sehen, an die wir uns klammern,
sondern als etwas, das durch Mentoring,
Job-Sharing und Kollaborationen wach-
sen kann - fir uns und fir andere. @



In Programmen des Better
Leaders Lab werden Themen
wie die Auswirkungen von
kinstlicher Intelligenz und die
ethische Verantwortung von
Fihrungskraften thematisiert.
| Foto: Pauline Tillmann

ABUNDANCE VS. SCARCITY -
SCARCITY (KNAPPHEIT)

Ressourcen sind begrenzt
Wenn andere gewinnen,
verliere ich

Macht wird verteidigt
Wandel blockiert, Innovation
gehemmt

ZWEI HALTUNGEN, ZWEI ZUKUNFTE

ABUNDANCE (FULLE)

¢ Ressourcen sind vermehrbar

¢ Wenn wir teilen, entsteht mehr

* Macht wdchst, wenn sie
verteilt wird

e Zusammenarbeit erméglicht

Wandel




WER FUHRT?
WER FEHLT?

Wer entscheidet Gber Budgets, Strategien und Schlagzeilen?

Unsere DACH-Daten zeigen die Machtverhélinisse in Leitmedien —

nach Geschlecht, Herkunft und Alter. Sie machen deutlich,
wer fihrt und wer strukturell unterreprésentiert ist.

Wer sitzt am Tisch?

Ein Blick auf den Frauenanteil in den Fihrungsetagen von
34 ausgewdhlten Leitmedien im DACH-Raum.

FRAUENANTEIL IN %
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Unsere Ergebnisse decken sich mit denen
der aktuellen Studie des Reuters Institute
for the Study of Journalism. Das Institut
hatim Méarz 2025 zwolf Mérkte hinsicht-
lich Frauen und Fishrung in den Nachrich-
tenmedien untersucht. Deutschland war
im Sample vertreten, Osterreich und die
Schweiz jedoch nicht.

Frauenmachtanteil

Das Fazit der Studie lautet: Der Anteil
von Frauen in Fihrungspositionen liegt
bei 29 Prozent. Damit ist der Anteil von
2020 bis 2025 konstant geblieben. Bei
der Datenerhebung wurde in Deutsch-
land eine Besonderheit festgestellt: Einige
Organisationen haben geteilte Top-Fih-
rungspositionen. Dies ist in den anderen
Léndern nicht der Fall.

Hinsichtlich der Aufsichts- bzw. Verwal-
tungsréte hat Deutschland einen Frauven-
anteil von mehr als 43 Prozent. Nur die
Schweiz liegt mit 47 Prozent noch weiter
vorn. AuBerdem lé&sst sich anhand der
erhobenen Daten Folgendes feststellen:
Osterreich ist mit einem Fravenanteil von
42,9 Prozent Spitzenreiter bei weiblichen
Chefredaktionen im DACH-Raum.

Laut dem Verein ProQuote Medien war der Frauenmachtanteil im Juli 2024
erstmals seit zehn Jahren rickléufig. Der aktuelle Durchschnittswert

betréagt 38,7 Prozent und liegt damit knapp ein Prozent unter dem Wert des
Vorjahres. In seiner Bewertung erklért der Verein, dass sich die Trendumkehr
bereits in vergangenen Untersuchungen durch teilweise Stagnation angedeu-

tet habe.

Siddeutsche
Zeitung

45,0 %
P DER

SPIEGEL

42,2%
|

DIE ZEIT

40,1 %
!

FOCUS

25.0%
WELT S
27,6 %
) FAZ
23,4%
4

UNSERE DEFINITION VON LEITMEDIEN:

Fir unsere Analyse haben wir 34 journalistische Leitmedien
aus dem DACH-Raum ausgewdhlt. Ausschlaggebend

DEUTSCHLAND - 14 journalistische Leitmedien: ARD, ZDF,

Deutschlandfunk, Siddeutsche Zeitung, Frankfurter

waren dabei redaktionelle Unabhéngigkeit, tagesaktuelle

Berichterstattung, General-Interest-Fokus, Eigenrecherche

und publizistische Reichweite.

Details zum Auswahlraster:

http://bit.ly/3JmBQ1S

Oder alternativ QR-Code:

Allgemeine Zeitung, DIE ZEIT, DER SPIEGEL, WELT, BILD,
taz, stern, Handelsblatt, n-tv, t-online

OSTERREICH - 10 journalistische Leitmedien: ORF,
Der Standard, Die Presse, Kurier, Kleine Zeitung, Salzburger

Nachrichten, profil, Falter, Wiener Zeitung, APA

SCHWEIZ - 10 journalistische Leitmedien: SRG SSR,
Neue Ziircher Zeitung, Tages-Anzeiger, Blick, 20 Minuten,
Le Temps, RTS, RSI, SonntagsZeitung, watson
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http://bit.ly/3JmBQ1S
https://drive.google.com/file/d/1QVl5DiyACa7iWLAKKM4nbTMDyH-Rt95x/view
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Herkunft

Deutschland versteht sich als Einwande-
rungsland, doch in den Fishrungsetagen
der grof3en Medien spiegelt sich das
kaum wider. Zu diesem Schluss kommt
die im Jahr 2020 verdffentlichte Untersu-
chung ,Viel Wille, kein Weg” der Neuen
deutschen Medienmacher*innen.

Darin haben sie erstmals erfasst, wie
viele Chefredakteurinnen und Chef-
redakteure in Deutschland Migrations-
geschichte haben. Generell gilt, dass in
vielen Medienhé&usern Diversity-Daten
bislang nicht erhoben werden. Laut NdM
wdre das aber wichtig, um Transparenz
zu schaffen und konkrete Maf3nahmen
zu ergreifen, um die Gesellschaft besser
zu reprdsentieren.

Fir Osterreich und die Schweiz gibt es
bislang keine vergleichbare Erhebung.
Die Studie , Diversitat und Journalismus”
zeigt lediglich, dass etwa sechs Prozent
aller Journalist:innen einen Migrations-
hintergrund haben. Angaben zu Per-
sonen in Fihrungspositionen werden
jedoch nicht gemacht.

In der Schweiz liegt der Anteil aller
Journalist:innen mit mindestens einem
im Ausland geborenen Elternteil laut
ZHAW-Erhebung 2024 bei 34 Prozent —
wobei auch Deutschland als Ausland
gilt. Es werden jedoch keine speziellen
Angaben zu Menschen mit Fihrungsver-
antwortung gemacht.

Fihrungsetagen wenig divers

In Deutschland gibt es keine einzige Person of

Color in Top-Position

Deutsche
ohne
Migrationsgeschichte

118 von 126

Migrationsgeschichte
8 von 126

4 aus Nachbarléndern Deutschlands

4 aus EU-Mitgliedsstaaten

Chefredaktionen im DACH-Raum

Die Jahrgénge der Chef:innen von Leitmedien

1985 1 —|—
1980 1
1975 1
wol  —— 55 — 53
JAHRE JAHRE
1965 1 |
1960 T+ _L
DEUTSCHLAND SCHWEIZ OSTERREICH
18 PERSONEN 14 PERSONEN 10 PERSONEN

Alter

Wir haben die Geburtsjahre der Chefre-
dakteur:innen der 34 definierten Leitme-
dien im DACH-Raum analysiert. In Féllen
mit Doppelspitzen wurden alle Personen
einzeln erfasst. Stellvertretungen blieben
bewusst unberiicksichtigt, um die Aussa-
gekraft der Daten nicht zu verfélschen.

Das Ergebnis: Die Chefredaktionen in
allen drei DACH-Léndern sind im Durch-
schnitt zwischen 53 und 55 Jahre alt. @



WIE PODCASTER
UND YOUTUBER
ZU LEITMEDIEN

WERDEN

In den USA ersetzen Podcaster wie Joe Rogan oder Andrew Schulz
klassische Medienhé&user — mit Millionenpublikum, politischer
Relevanz und wachsender Macht. Die Creator Economy ist léingst kein
Hobby mehr, sondern eine globale Industrie.

,Ich bin kein Journalist. Oder bin ich’s
doch? Vielleicht bin ich der wichtigste
politische Journalist unserer Zeit.” Diese
Frage stellte sich der amerikanische Co-
median Andrew Schulz kirzlich in einem
Interview mit der New York Times. Schulz
ist ein Star einer neuen Generation. Er ist
wild, provokant und politisch inkorrekt.

Es wdre einfach, aus ihm eine Karika-
tur zu machen. Schulz kann aber auch
nachdenklich sein. Sein Podcast Flagrant
erreicht Millionen Menschen, vor allem
junge Ménner. Seit einem Jahr hat er dort
einen neuen Typ Gast: Politiker. Zuerst Do-
nald Trump, inzwischen auch Demokraten
wie Pete Buttigieg und Bernie Sanders.

Das Interview ist eine Kollision: Die
New York Times trifft auf den schragen
Podcaster, die alte Elite auf die Avant-
garde. Redaktionelle Richtlinien und
Ethik-Seminare treffen auf Freestyle-
Rhetorik und Improvisation.

Wer zuhért, wird einen Gedanken
nicht los: Schulz hat vielleicht recht.

DER BLICK NACH AMERIKA

Was in den USA passiert, ist mehr als
ein Trend. Es ist eine Neuverteilung von
Macht und Vertrauen. Die Zahlen erzéh-
len die Geschichte des Verfalls: Nur noch
31 Prozent der Amerikanerinnen und

Amerikaner vertrauen den ehemaligen
Massenmedien. In den 1970er-Jahren
waren es noch mehr als 70 Prozent. In Eu-
ropa ist die Entwicklung noch nicht ganz
so dramatisch, aber der Trend ist auch im
deutschsprachigen Raum derselbe.

Donald Trumps Wahlkampf 2024 war
ein Lehrstick dieser neuen Realitat. An-
statt sich mit der Washington Post oder
CNN zu treffen, sprach er im Endspurt
des Wahlkampfs stundenlang mit Pod-
castern wie Schulz und Joe Rogan, dem
gréften Podcaster der Welt.

»Donald Trumps
Wahlkampf 2024
war ein Lehrstick
dieser neuen Realitat”

Das Resultat: Rund 60 Millionen Views al-
lein auf YouTube, viele Millionen mehr auf
Spotify. Der Auftritt bei Rogan war eines
der gréfiten medialen Events des Wahl-
kampfes und erreichte wohl noch mehr
Menschen als die Debatten im Fernsehen.

Trumps 18-jghriger Sohn Barron hat-
te ihm zu diesem Schritt geraten. ,Dad,
du verstehst nicht, wie grof3 diese Leute
sind”, soll er gesagt haben. Der Teen-

ager sieht, was viele nicht sehen wollen:
Der Kampf um Aufmerksamkeit ist die
zentrale mediale Frage unserer Zeit —
und die YouTuber gewinnen.

Seit der Wahl sind die mutigeren Medi-
enstrategen der USA auch bereit, der Ent-
wicklung in die Augen zu schauen: ,Wir
alle mijssen einsehen, dass Legacy-Me-
dien einfach nicht mehr so wichtig sind.
Joe Rogan ist wichtiger als wir. Vielleicht
sollten wir ihm zuhdren”, meint etwa Axi-
0s-CEO Jim VandeHei in einem Interview
mit dem Fernsehsender MSNBC.

Die Creator Economy ist eine 250-Mil-
liarden-Dollar-Industrie, die mit rund
20 Prozent jéhrlich wéchst. Prognosen
sprechen von einer halben Billion Dollar
bis 2027, umgerechnet 460 Milliarden
Euro. Das sind keine Hobbyblogger, son-
dern neue Medienimperien in einem hart
umkdmpften Markt.

Barron Trump weif3 das, und sein Va-
ter auch. In vielen Redaktionssitzungen
traditioneller Medienunternehmen dirfte
ein 18-J&hriger unterdessen nicht einmal
am Tisch sitzen.

WAS HEISST DAS FUR UNS?

Offentlichkeit und Vertrauen entstehen im-
mer seltener um Marken und immer h&u-
figer um Menschen — durch Stimme, Takt



und Nébhe. Vor allem aber durch Mensch-
lichkeit, durch Fehler und den Umgang
damit. Das ist die zentrale Verschiebung.

Sie passiert auf drei Ebenen. Erstens
durch Distribution: Frither entschieden
Medien als Gatekeeper, welche Ge-
schichte auf Seite eins landet. Heute
entscheidet ein persénlicher Feed, ob
etwas Uberhaupt erscheint — und ob es
erneut auftaucht. Traditionalisten rebel-
lieren gegen diese Verschiebung und
wiinschen sich die 90er-Jahre zuriick.

Das Publikum hat unterdessen schon
entschieden, wem es seine Zeit schen-
ken will: Menschen, die es kennt, auf den
Plattformen, die es nutzt. Wer dort auf-
taucht, wird zur Gewohnheit. Wer zur
Gewohnheit wird, wird zur Autoritat.
Und Autoritat bedeutet Macht.

Der zweite Punkt ist die Deutungs-
hoheit: Die Einordnung grofBer Ereig-

SOOOOLE
O S
aheiatatate

nisse geschieht durch Stimmen, die uns
Uber Monate und Jahre hinweg beglei-
ten. Podcaster werden zu Freunden.
Die Menschen vertrauen Joe Rogan
nicht, weil er Trump interviewt.

Sie vertrauen ihm, weil er dhnliche Interes-
sen hat wie sie — Boxen, Football, Comedy.

Daraus entsteht entweder Vertrauen
oder Hérigkeit. Dazwischen liegt das
Feld, in dem sich heute Politik und Kultur

bewegen. Die N&he hat aber auch eine
Kehrseite: Wenn Joe Rogan Verschwé-
rungstheorien diskutiert, erreicht er damit
Millionen — ohne redaktionelle Filter und
Checks.

Der dritte und entscheidende Punkt ist
Monetarisierung: Wer Aufmerksamkeit di-
rekt in Beziehung ibersetzen kann, kann
sie auch in Geld ibersetzen — durch Mit-
gliedschaften, Abos, Live-Formate, Wer-
bung, Merchandise. Erfolgreiche Creator
sind gefragte Medienunternehmer mit ra-
sant wachsenden Umsétzen.

DER FALL EZRA KLEIN

Es gibt einzelne Journalistinnen und Jour-
nalisten, die den Sprung in die Gegen-
wart schaffen — etwa Cleo Abram, So-
phia Smith Galer oder auch Ezra Klein.
Klein ist Kolumnist, Podcaster und Video-



Gesicht der New York Times — und eine
eigene Marke. Als einer der ersten US-
Journalisten forderte im Frithling 2024
Joe Biden zum Rickzug auf, und Wa-
shington hérte zu. Nicht weil er fir die
Times schreibt, sondern weil Millionen
seinen Podcast héren und ihm vertrauen.

Er hat verstanden: Unsere Zukunft
muss nicht im Entweder-oder liegen. Es
gibt ein Sowohl-als-auch. Institutionel-
le Glaubwiirdigkeit kann persénliche
Authentizitét unterstiitzen. Das ist auch
eine Frage der Wirtschaftlichkeit: Es gibt
ohne Zweifel Menschen, die die New
York Times vor allem wegen Ezra Klein
abonnieren.

Im deutschsprachigen Raum sehen wir
erste Ansdtze dieser Hybridmodelle -
etwa bei Jan Bdhmermann, oder beim
offentlich-rechtlichen Content-Netzwerk
funk. Aber es sind noch zu wenige, und
oft verstehen Medienhduser nicht, was sie
da tun. Sie denken, sie ,holen sich You-
Tuber” oder ,machen was auf TikTok” mit
dem Ziel, mehr Aufmerksamkeit fir ihren
eigentlichen Journalismus zu generieren.

Das ist ein Missversténdnis. Die Crea-
tor, TikTok, Podcasts, YouTube — das ist
der Journalismus.

SPRACHE ALS MACHTFRAGE

Fir traditionelle Medien ist diese Entwick-
lung verstdndlicherweise unangenehm.
Sie verweisen auf den redaktionellen
Prozess, auf die Pluralitdt von Stimmen
im Newsroom, auf akribische Recherche,
auf Fairness und Ausgewogenheit. Sie
haben recht. Das journalistische Hand-
werk ist eine Errungenschaft, und die
Verbreitung verifizierter Informationen ist
wichtiger denn je. Viele Creator kénnen
davon lernen.

Zugleich steht uns diese Abgrenzung im
Weg. Aus der Sicht traditioneller News-
rooms gibt es ,echten Journalismus” hier
und Creator dort driben — auf bésen
Plattformen, mit sinistren Zielen, ohne Re-
geln und Ethik. Die Realitét sieht jedoch
anders aus. Es gibtimmer mehr ernsthafte
Creator, die Tag fir Tag Glaubwiirdig-
keit erarbeiten und durch transparenten
Umgang mit ihrer eigenen Fehlbarkeit
verteidigen. Viele Journalistinnen und
Journalisten kénnen davon lernen.

. Erfolgreiche Creator
sind gefragte
Medienunternehmer
mit rasant wachsen-
den Umsdtzen”

Noch besser wére aber, die Sprach-
barriere ganz zu brechen. Brauchen wir
wirklich , Journalismus” hier und ,Crea-
tor” dort2 Oder sollte unser Anliegen
nicht vielmehr darin bestehen, nitzliche
und gute Informationen zu verbreiten —
unter welchem Namen auch immer?

ZEIT FUR NEUE STIMMEN

Dieser Wandel wird durch Kiinstliche In-
telligenz weiter beschleunigt. Wéhrend
viele etablierte Medien noch debattieren,
ob und wie sie Kl einsetzen sollen, haben
Creator schon begonnen. Sie nutzen die
Tools, um schneller, giinstiger und ge-
zielter zu produzieren. Intelligent einge-
setzte KI macht aus ihnen schlagkraftige
Ein-Person-Medienunternehmen, die
mit gréBeren Redaktionen konkurrieren
kénnen — nicht nur bei der Reichweite,
sondern auch bei der Qualitét und Wirt-
schaftlichkeit. Die Hirden fallen.

Dadurch kénnte Raum fiir Stimmen
entstehen, die bisher kaum gehért wur-
den. So k&énnen lokale Journalist:innen
in landlichen Gebieten nachhaltige Ge-
schaftsmodelle aufbauen, ohne auf die
Strukturen grof3er Medienhé&user ange-
wiesen zu sein.

Migrantische Communities kénnen ihre
eigenen Medien schaffen und so ihre ei-
genen Realitéten abbilden, statt darauf
zu warten, dass etablierte Medien ber
sie berichten.

Dieser neue Pluralismus ist mehr als ein
Nebeneffekt. Er ist eine Chance zur De-
mokratisierung. Wéhrend friher wenige
Gatekeeper dariiber entschieden, wel-
che Geschichten erzahlt wurden, ent-
stehen heute neue Stimmen. Das kann
chaotisch sein, wie uns das Social-Me-
dia-Zeitalter gelehrt hat. Es ist aber auch
befreiend.

DIE WELT, WIE SIE IST

Fir Medien bedeutet das: Es ist Zeit fir
Mut und echte Verdnderung. Creator sind
keine potenziellen Praktikanten, sondern
erfolgreiche Unternehmer und haben zu-
nehmend mehr Relevanz, Reichweite und
Vertrauen als etablierte H&user.

Die Creator Economy ist ein nach-
haltig wachsender Zweig der Medien-
landschaft. In den USA zeigt sich bereits,
wohin diese Reise geht. Fir den deutsch-
sprachigen Raum stellt sich nicht die
Frage, ob diese Entwicklung auch hier
ankommt, sondern ob wir uns rechtzeitig
anpassen kénnen.

Die gute Nachricht ist: Es gibt noch
Zeit zu handeln. Aber das Fenster
schlieft sich. Amerikanische Medien-
hduser, die zu lange gewartet haben,
existieren heute nicht mehr. Von den
3.200 Zeitungen, die seit 2005 in den
USA geschlossen wurden, hatten man-
che Uberleben kénnen, wenn sie bereit
gewesen wdren, sich radikal neu zu er-
finden — mit einem Fokus auf Persénlich-
keit, Menschlichkeit und Transparenz. Fir
Europa ist das die Warnung. Und die
Chance. °
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Von Jolan Geusen | Analyse

TIKTOK UND DJE
NEUE MACHT UBER
SICHTBARKEIT

Algorithmen bestimmen heutzutage, welche Stimmen groB werden und
welche verstummen. Journalismus passt sich an, oft auf Kosten von

Tiefe und Unabhéngigkeit. Die Macht Gber Sichtbarkeit liegt I1&ngst nicht
mehr in Redaktionen — sondern im Code.

chkutfier Aflgain? »e

Wer entscheidet, was wir sehen — und
was unsichtbar bleibt? Friher waren es
Redaktionen, heute sind es Algorithmen.
TikTok zeigt am deutlichsten, wie sich die
Macht iber Offentlichkeit verschiebt:
weg von journalistischen Prinzipien, hin
zu Systemarchitekturen, die keiner demo-
kratischen Kontrolle unterliegen.

Léngst geht es hier nicht mehr um
Tanzvideos. TikTok ist Nachrichten-
quelle fir Millionen, gerade fir junge
Menschen. Doch was Sichtbarkeit be-
kommt, liegt nicht in den Handen von
Journalistiinnen, sondern in den Hénden
einer Plattform, deren einziges Ziel ma-
ximale Verweildauer ist. Nicht Relevanz
bestimmt die Agenda, sondern Reichwei-
te. Nicht Sorgfalt, sondern Klickbarkeit.

VON DER TANZPLATTFORM ZUR
NACHRICHTENQUELLE

TikTok, urspriinglich als Musical.ly be-
kannt, begann mit Lip-Sync-Videos und
Tanztrends. Heute wird die Plattform zu-
nehmend als Nachrichtenquelle genutzt:
17 Prozent der 18- bis 24-J&hrigen in
Deutschland greifen regelméBig auf Tik-
Tok zuriick, so der Reuters Digital News
Report. Das Angebot an journalistischen
Accounts wéchst.

2019 wagte sich die Tagesschau als
erster deutschsprachiger Nachrichten-
kanal auf die Plattform. Inzwischen sind
auch Medienhéduser wie DER SPIEGEL,
DIE ZEIT, die Siiddeutsche Zeitung so-

wie lokale Medien und lineare Formate
wie RTL aktuell oder die Hessenschau
vertreten — mit unterschiedlich grofiem
Erfolg. Doch wie misst sich Erfolg auf
TikTok iberhaupt?

,,Fruher waren es
Redaktionen, heute
sind es Algorithmen”

WENN DER ALGORITHMUS
ENTSCHEIDET

Entscheidend ist nicht, wer Inhalte er-
stellt, sondern wie der Algorithmus sie
verteilt. Sichtbarkeit hangt nicht an Fol-
lower-Zahlen, sondern an der For-You-
Page - einem Feed, der auf Interaktionen,
Trends und Sekundenbruchteilen von Auf-
merksamkeit basiert. Damit hat TikTok die
Spielregeln veréndert: Auch kleine Ac-
counts kénnen Millionen erreichen. Aber
ebenso kénnen investigative Recherchen
unbemerkt verhallen.

Was frisher journalistische Entschei-
dung war — welche Themen grof3 wer-
den, welche leise bleiben - liegt heute
in der Hand von Plattformlogiken. Und
diese Logiken folgen anderen Priorité-
ten: nicht Relevanz, sondern Reichweite;
nicht Sorgfalt, sondern Aufmerksamkeit.
Polarisierende Inhalte haben es leichter,
komplexe Hintergrinde schwerer.



Zudem fehlt bislang eine Méglichkeit, Tik-
Tok-Inhalte zu monetarisieren. Immerhin:
TikTok testet momentan einen Button, mit
dem Medienmarken User:innen direkt auf
ihre Websites weiterleiten kdnnen. Das
erdffnet die Méglichkeit, Reichweite in
Traffic oder Conversions fir die eigenen
Digitalangebote umzuwandeln. Eine
dhnliche M&glichkeit fir Links bietet seit
kurzem das sogenannte ,Bulletin Board”,
ein direkter Kommunikationskanal zur
eigenen Community.

MACHTVERSCHIEBUNG MIT RISIKO

Dennoch stecken Medienhé&user in einem
Dilemma. Um junge Zielgruppen zu errei-
chen, kommen sie an TikTok nicht vorbei.
Doch jeder journalistische Erfolg dort ba-
siert auf einem Deal mit einer Plattform,
die nie fir Informationsqualitét gebaut
wurde. Wer diese Logik ibernimmt, passt
sich an - und lauft Gefahr, den eigenen
Auftrag zu verwdéssern.

Viele sehen TikTok in erster Linie als
Investition in kiinftige Generationen von
Nutzer:innen. Formate wie funk setzen
dabei auf Authentizitéat, Nischen und
junge Gesichter. Mit einem Talente-Pro-
gramm férdert es journalistische Creator,
die sich auf Themen wie AuBBenpolitik,
Debatten oder Datenjournalismus spe-
zialisieren. Die Strategie: klare Themen-
nischen, authentische Ansprache und
junge Gesichter.

Doch die strukturelle Abhéngigkeit
bleibt. Sichtbarkeit ist keine redaktio-
nelle Entscheidung mehr — sondern eine
algorithmische Zuteilung. Damit geht
es nicht nur um Reichweitenstrategien,
sondern um Machtverschiebungen im
dffentlichen Raum.

,Damit hat TikTok die
Spielregeln verdndert”

TikTok und andere Plattformen sind langst
nicht nur Distributionskandle, sondern Ar-
chitekten unserer Offentlichkeit. Wer dort
den Code schreibt, beeinflusst, welche
Stimmen Gewicht haben — und welche
verstummen. Die eigentliche Frage fir den
Journalismus lautet daher: Gestalten wir
diese Machtverschiebung aktiv mit, oder
lassen wir sie uns diktieren? °

TRADITIONELLE MEDIENHAUSER
AUF TIKTOK (AUSWAHL):

Stuttgarter Zeitung
Lokalzeitung
@stuttgarterzeitung

nice to know
Nachrichtenformat (WDR)
@nicetoknow

DIE ZEIT
Wochenzeitung
@zeit

RTL aktuell
Nachrichtensender
@rtlaktuell

DW Berlin
Nachrichtensender
@dw_berlinfresh

BR
BookTok
@br_literally

CREATOR-BRANDS AUF TIKTOK
(AUSWAHL):

die chefredaktion
jung & divers
@die_chefredaktion

Mr. Wissen 2 Go
Wissen (funk)
@mrwissentogo

Fabian Grischkat
Politik & Faktenchecks
@fabiangrischkat

Sophia Smith Galer
Influencerin (mit Fokus auf Sprache)
@sophiesmithgaler

ciara.counts
Daten & Statistiken (funk)
@ciara.counts

wien.stabil
Unterhaltung
@wien.stabil
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Von Marieke Reimann | Essay

VIELFALT OHNE
EINFLUSS IST
NUR KULISSE

Wenn deutsche Medien ernsthaft diverser werden wollen,
muissen sie ihre Macht in den Redaktionen neu verteilen.

N

| ' on air
.'.
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Es ist Anfang Juni 2020 und grof3e deut-
sche Redaktionen rufen bei mir an. Als
Chefredakteurin des Magazins ze.tt kén-
ne ich ihnen doch sicherlich Kontakte zu
Schwarzen Kolleg:innen vermitteln. Ende
Mai war der Afroamerikaner George Flo-
yd in Minneapolis von einem Polizisten
ermordet worden. Demonstrationen der
Black-Lives-Matter-Bewegung wurden
weltweit immer gréf3er und in deutschen
Medien begann ein hektisches Suchen
nach Schwarzen Redakteur:innen. Zum
ersten Mal fiel vielen auf: Sie beschafti-
gen keine.

Das diverse Team von ze.tt ist pl&tz-
lich sehr gefragt. Handeringend wurden
Schwarze Menschen gesucht, die man in
Talkshows und Interviews setzen konnte.
Die Journalistin Christine Finke twitterte
damals: ,Es ist erschitternd, wie unge-
wohnt das Bild von farbigen oder nicht-
weiBen Menschen in einer deutschen
Talkshow ist.”

,Schwarze
Chefredakteur:innen?
Fehlanzeige”

Noch erschitternder: Schwarze Kol-
leg:innen werden nicht etwa wegen
ihrer Expertise, sondern aufgrund ihrer
Hautfarbe eingeladen und dann vor
Kameras in die Situation gebracht,
weif3en Deutschen Rassismus zu erkla-
ren — oft retraumatisierend und ohne
strukturelle Folgen. Denn die Verant-
wortung, sich mit Rassismus auseinan-
derzusetzen, liegt bei Wei3en selbst.

2025: DIVERS ON AIR — WEISS IN
DEN STRUKTUREN

Finf Jahre nach dem Tod von George
Floyd wirkt Diversitét in deutschen Me-
dien nach wie vor wie ein On-Air-Effekt.
Einerseits siecht man vor der Kamera, in
Podcasts oder Web-Videos zunehmend
vor allem jingere, migrantische (meist
mit selbst erarbeiteter hoher Social-Me-
dia-Reichweite) Journalist:innen als Hosts
never Formate. Andererseits sind aber
nur etwa finf Prozent aller Redakteur:in-
nen migrantisch.

Obwohl 25 Prozent der Deutschen
eine Einwanderungsgeschichte haben,
finden ihre Biografien und Lebenswirk-

lichkeiten in den Strukturen vieler Me-
dien kaum statt. Das Ergebnis: Ihre Ab-
wesenheit beim Entstehen der ohnehin
geringen Berichterstattung fihrt dazu,
dass zum Beispiel muslimische oder
afrodeutsche Themen nach wie vor mit
stereotypisierenden Darstellungen und
diskriminierender Sprache gespickt sind.

Dieser formatgemachte Tokenismus
reduziert Diversitét zum Marketinggag.
So sind migrantische Journalist:innen
zwar vor den Kameras sichtbar, bleiben
in den Strukturen aber ohne Einfluss.

DIE CHEFSESSEL BLEIBEN
HOMOGEN

Ein Blick in die Machtzentren deutscher
Leitmedien, also in die Chefredaktionen,
Geschéftsfihrungen, Programmdirektio-
nen und Intendanzen, zeigt ein Bild aus
der alten Bundesrepublik: Weifle, west-
deutsche Akademiker:innen dominieren.

Schwarze Chefredakteu:innen2 Fehl-
anzeige. Chefredakteur:innen mit Mig-
rationshintergrund? Auf3er Giovanni di
Lorenzo bei DIE ZEIT: niemand. Men-
schen mit Behinderungen und Arbeiter-
kinder2 Praktisch unsichtbar.

Und auch Ostdeutsche sind 35 Jah-
re nach der Wiedervereinigung in den
Chefetagen deutscher Medien kaum
vertreten. Wer es dann als Mensch mit
einer anderen Biografie in diese Hie-
rarchien schafft, bleibt oft die einzige
Person ihrer Art unter vielen sehr &hn-
lichen Lebenslgufen — eine Sonderrolle,
die enorme Resilienz erfordert.

VON DIVERSITY
WASHING ZU
ECHTER TEILHABE

Wer es mit Diversitat ernst meint,
muss in seinen Filhrungsetagen
aufrdumen. Dafiir bréuchte
es: Férder- und Stipendien-
programme, die viel breiter
und gezielter Migrant:innen,
Arbeiterkinder oder Ost-
deutsche ansprechen. Diese
Programme dirften nicht nur
durch bereits vorhandene
Machtzirkel gut vernetzter west-
deutscher Eltern an den Nach-
wuchs herangetragen werden.

Es bréuchte gut bezahlte Prak-
tika, damit allen der Einstieg in

den Journalismus méglich ist und sie
nebenbei an einem anderen als dem
Heimatort wohnen kénnen. Es bréuch-
te nachhaltige Verdnderungen in den
Rekrutierungsmechanismen und der
Talentférderung. Zum Beispiel Stellen-
ausschreibungen, die schon durch ihre
Bildauswahl und Ansprache klarma-
chen: ,Wir wollen migrantische Jour-
nalistinnen ansprechen.”

+~Wer es mit Diversitdt
ernst meint, muss

in seinen Fihrungs-
etagen aufrdumen”

Und es bréuchte authentische Vorbilder
in den Strukturen. Menschen mit anderen
Biografien, die ,es schon geschafft ha-
ben” und durch ihr Unternehmen sichtbar
gemacht und geférdert werden. Men-
schen, die einen Blick fiir diversere Teams
haben, weil sie selbst mit ihrer Biografie
von der géingigen Norm abweichen.
Jetzige Entscheider:innen sollten
schleunigst reflektieren, welche eigenen
Privilegien ihnen zu ihren Machtpositio-
nen verholfen haben kénnten — und dass
Nachwuchsjournalist:innen ohne solche
Vorteile enorme Hirden Gberwinden
missen. Denn: Echte Teilhabe beginnt
erst da, wo Macht sich verschiebt. @

SCHLUSS
MIT DIVEksmf
WASHING

i
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Von Sabrina Harper | Analyse

BIPOC ALS
GAMECHANGER
IN DEN MEDIEN

Podcasts, YouTube und Social Media haben marginalisierten Stimmen
Reichweite und Gewicht verliehen. BIPoC-Medienschaffende nutzen diese
Kandle, um Strukturen zu umgehen und neue Communities

aufzubauen. lhr Erfolg zeigt, wie Technologie Vielfalt ermdglicht.

Abtorin GalTE Lange Zeit wurden Menschen mit mig-
(r;j]::; ir:é:;;ra:;p:ﬂrt rantischen Wurzeln in den Medien auf

Ferda AtamantAIEER stereotype Rollen beschrénkt, konnotiert
die seit 2022 Bundes- mit Hilfsbedirftigkeit, Kriminalitdt oder
beauftragte fiir als Représentant:innen ihrer migranti-
Antidiskriminierung ist. schen Community. Inzwischen haben
| Foto: Privat _ sich marginalisierte Medienschaffende
¢ jedoch als Expert:innen in diversen The-
menfeldern etabliert.

Strukturell wie praktisch wurden Fort-
schritte erzielt, zum Beispiel das offene
Ansprechen von Tokenismus®, die 6ffent-
liche Benennung diskriminierender Rah-
menbedingungen oder die Beanspru-
chung von medialen Themen aus diversen
Perspektiven.

Auch wenn der Weg zur Gleichberech-
tigung noch weit ist, werden diese Errun-
genschaften erst im Kontrast zu queeren
Darstellungen in der Medienlandschaft
deutlich. Wé&hrend queere Persénlich-
keiten in vielen Formaten nach wie vor
monothematisch besetzt werden, haben
migrantische Personen ihre Bandbreite in

—
—
-

den Medien bereits erweitert.

s

Diese Entwicklung ist kein Zufall, sondern
Ergebnis bewusster Arbeit von marginali-

—
—_—

sierten Gruppen: durch Expertise, techno-
logische M&glichkeiten und starke Netz-
werke. Bedauerlicherweise setzten viele
Medienhé&user die Vorteile diverser Medien-
teams bis heute nicht systematisch um oder
nutzen die Potenziale in der Praxis. Das fihrt
unter anderem dazu, dass sich marginali-
sierte Medienschaffende emanzipieren und
von klassischen Medien loslésen.




MIT EXPERTISE IN DIE BREITE
OFFENTLICHKEIT

Es gibt einige Medienschaffende aus
der BIPoC-Community, die sich durch ihr
Fachwissen in und auBBerhalb der Medien
etabliert haben. Diskriminierungssensible
Publikationen wie ,Was weif3e Menschen
nicht Gber Rassismus héren wollen, aber
wissen sollten” von Alice Hasters oder
,Exit Racism” von Tupoka Ogette haben
inzwischen auch in nicht marginalisierten
Gruppen Aufmerksamkeit erlangt.

, Diese Entwicklung ist
kein Zufall, sondern
Ergebnis bewusster
Arbeit von marginali-
sierten Gruppen”

Ein anderes Beispiel ist die Journalistin
und Mitbegriinderin der Neuen deut-
schen Medienmacher®innen, Ferda Ata-
man. Sie wurde als Bundesbeauftragte
fir Antidiskriminierung einer breiten Of-
fentlichkeit bekannt. Alle drei Frauen sind
gern gesehene Géste bei Panels oder fir
Keynotes und werden so mit ihrer Exper-
tise zu Multiplikatorinnen.

Und auch abseits der Offentlichkeit
wirken diese Impulse. So kénnen Exper-
tinnen wie Tupoka Ogette als beraten-
de Instanz hinzugezogen werden, wenn
diskriminierende oder sogar rassistische
Situationen in Unternehmen Thema sind.

Auch Shary Reeves ist eine starke
Multiplikatorin und hat auf Social Me-
dia eine Community aufgebaut. Die ehe-
malige Moderatorin der Kinder- und Ju-
gendsendung ,Wissen macht Ahl”, klart
dort unter anderem iber Rassismus und
Diskriminierung auf. Losgeldst von einem
traditionellen Medienunternehmen er-
reicht sie so ihr Publikum.

TECHNOLOGIE ERMOGLICHT
NISCHENCONTENT

Der Aspekt der Technologie hat die Me-
dienlandschaft auf verschiedene Weisen
geprégt. Durch Videoformate oder Pod-
casts auf YouTube, Spotify und Co. errei-
chen marginalisierte Medienmacher:innen
Nischen, die in den traditionellen Medien
nicht beachtet wurden und werden.

Marcel Aburakia vom erfolgreichen Pod-
cast ,Kanackische Welle” sagte 2021 in
einem Interview mit dem Magazin GQ,
dass der Podcast entstand, weil es un-
denkbar war, strukturelle Hirden bei
den offentlich-rechtlichen Medienan-
stalten zu Gberwinden. Dabei steht der
Podcast stellvertretend fir viele Formate,
die autonom gestartet sind und durch das
direkte Adressieren von unterreprésentier-
ten Zielgruppen einen attraktiven Markt
geschaffen haben.

Traditionelle Medien haben dieses
Potenzial spét fir sich entdeckt und ver-
suchen nun, anschlussféhig zu werden.
Haufig werden infolgedessen erfolgreiche
Formate — und deren Hosts — eingekauft
und im Mainstream platziert. Gleichzeitig
ist zu beobachten, dass diese Koopera-
tionen meist nur von kurzer Dauer sind.

Uber die Griinde ist offiziell wenig be-
kannt; inoffiziell kommt es immer wieder
zu kiinstlerischen Differenzen oder zu in-
nerbetrieblichen strukturellen Barrieren.
Ergo: Technologie kann ein Wegbereiter
zu mehr Diversitét in traditionellen Medien
sein, jedoch keine R&dume dafir garantie-
ren. Ebenso braucht es eine offene Unter-
nehmenskultur und Rédume fir Neues.

» Es gibt einige Medien-
schaffende aus der
BIPoC-Community,

die sich durch ihr
Fachwissen in und

auBBerhalb der Medien
etabliert haben”

WIE TECHNOLOGIE STIMMEN
VERSTUMMEN LASST

Bei der Entwicklung von Technik braucht
es ebenfalls einen Blick aus der Sicht
marginalisierter Gruppen. Erste Studien
zeigen Méngel bei Algorithmen oder Kls
auf Medienplattformen auf. So wurde
beispielsweise festgestellt, dass Tweets
in afroamerikanischem Englisch einein-
halbmal héufiger als beleidigend oder
hasserfillt markiert wurden als Tweets in
Standard-Englisch. Ein Community-Tool,
das bei der New York Times eingesetzt
wurde, ordnete Begriffe aus dem Afro-
amerikanischen als toxisch ein.

In beiden Féllen fihrt die fehlende Beriick-
sichtigung von Kontexten somit zu einer
geringeren Sichtbarkeit marginalisierter
Gruppen. Diese Beispiele zeigen, dass
bereits bei der Entwicklung Perspektiven-
vielfalt unerldsslich ist und wie Technologie
auch hier einen Einfluss auf Medien hat.

,Jraditionelle Medien
haben dieses Potenzial
spat fur sich entdeckt
und versuchen

nun, anschlussfdhig
zu werden”

Netzwerke wie BlackInTech mit Sitz in Ber-
lin erméglichen digitale Teilhabe, indem
sie Schwarze Personen auf ihrem Weg in
die Tech-Branche unterstitzen. Wenn Per-
spektivenvielfalt bereits bei der Entwick-
lung technologischer L&sungen einflief}t,
profitieren viele Branchen davon.

UNVERZICHTBAR STATT UNSICHTBAR

Es gibt viele Akteure und Akteurinnen aus
der BIPoC-Community, die die Emanzi-
pation von ausgetretenen Pfaden in der
Medienbranche vorantreiben. Die auf-
gefihrten Beispiele stehen stellvertretend
fur die vielen grof3en und kleinen Schritte.
Ebenso wichtig sind Handlungen im nicht
ffentlichen Raum.

Es sind die Medienschaffenden, die
Diskriminierung nicht unbeachtet lassen.
Es ist das konstruktive Gespréch tber
Perspektivenvielfalt und das Investieren
in Medien-Startups, die auBerhalb be-
wdhrter Muster agieren. Auch diese As-
pekte ermdglichen eine zukunftsfahige
Vielfaltin den Medien, auf die wir nicht
verzichten kénnen. °

*TOKENISMUS

Tokenismus bedeutet, dass Men-
schen aus unterreprésentierten
Gruppen lediglich symbolisch ein-
bezogen werden, um nach aufBen
Vielfalt zu demonstrieren, ihnen je-
doch keinen tatséchlichen Einfluss
oder gleiche Chancen zu geben.
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JETZT REICHT'S!

Finf Stimmen kommen hier zu Wort: Menschen mit Migrations-
geschichte, aus dem Arbeiter:innenmilieu, mit Behinderung.

Sie bringen auf den Punkt, was sie sich in Zukunft von den Medien
winschen: klar, unbequem und léngst berfallig.

50 PROZENT FRAUEN IN FUHRUNG: ALLES ANDERE IST
KEINE GLEICHSTELLUNG
Von Corinna Cerruti

Wir wollen die Halfte der Macht. Und zwar jetzt. Wir - Frauen
mit allen Herkiinften, Hautfarben, Altersstufen, sexuellen Orien-
tierungen und mit sichtbaren wie unsichtbaren Behinderungen.
Wir wollen nicht dekorieren, wir wollen entscheiden. Medien
brauchen Vielfalt, sonst bilden sie nur eine Elite ab.

Denn der Zugang bleibt exklusiv - fir Akademiker:innen.
Journalistin und Journalist zu sein, muss man sich leisten kén-
nen. Wer keinen wohlhabenden Hintergrund hat, lebt mit der
sténdigen Angst vor der ndchsten Miete, mit Schulden, die
sich nur mhsam abtragen lassen, und mit dem Druck, immer
doppelt so viel leisten zu miissen. Dazu kommt das nagende
Imposter-Syndrom: Bin ich gut genug? Oder riecht’s hier nach
Arbeiterklasse? Einen Burnout gibt es schnell obendrauf.

Wir von ProQuote z&hlen seit neun Jahren Machtverhélt-
nisse. Das Ergebnis: strukturelle Ungleichheit durch alle Me-
diengattungen. Nur neun von knapp 100 Regionalzeitungen
werden von Chefredakteurinnen gefihrt. In Leitmedien liegt der
Frauenanteil in Fihrungspositionen bei 37,8 Prozent — Tendenz
sinkend.

Wie viele von ihnen aus akademischen oder Arbeiter:innen-
Haushalten kommen, ist nicht bekannt. Denn die Medienhduser
erheben keine weiteren Diversity-Merkmale. Dadurch wird vie-
les unsichtbar gemacht, was einen fetten Scheinwerfer bréuchte.

Unsere Forderung: 50 Prozent Frauen in Fihrungspositio-
nen. Keine Feigenbldtter, keine Diversity-Showcases. Echte
Gleichstellung heif3t: Bedingungen &ndern, das Patriarchat
nicht nachspielen, sondern aufbrechen. Das schaffen wir nur
gemeinsam. Also: Bildet Banden. Reif3t Mauern ein. Unterstiitzt
euch. Seid laut. Stért. Mischt euch ein.

FUR WEN MACHT IHR MEDIEN?
Von Ella Schindler

Wenn in der Headline ,Messerattacke” und , Migrant” stehen,
weif3 ich, was kommt: Migration wird mal wieder zur Mutter aller
Probleme im Land erklért. Viele Medienhduser bieten diesem
Automatismus im politischen Spektakel gerne eine Bihne, anstatt
differenzierter zu berichten. Oft heif3t es dann in den Redaktio-

nen: Die Menschen sind besorgt um ihre Sicherheit, man muss
ihre Angste ernst nehmen.

Doch es gibt auch viele andere Menschen. Sie sind ebenfalls
besorgt, weil sie — so wie ich — migrantisch sind und immer
wieder Angst haben missen, dass genau diese Art der Bericht-
erstattung im Alltag zu noch mehr Stigmatisierungen und Dis-
kriminierungen fihrt. Diese Gruppe ist in der Regel nicht so laut
und somit oft unsichtbar fir Redaktionen.

Zur Wahrheit gehért auch: , Messerattacke” und , Migrant”
in der Uberschrift bringen viele Klicks. Natirlich missen Me-
dienhduser datenbasiert arbeiten. Journalismus ist ein hartes
Business. Und auch deswegen wiinsche ich mir, dass Medien-
schaffende mehrin gréBeren Kontexten denken.

Dazu gehdrt auch die Frage: Wie viele Menschen hat der Artikel
eventuell nicht erreicht, weil die Uberschrift fir sie zu populis-
tisch war und das Foto stigmatisierend wirkt? Schon jetzt sind in
Deutschland fast ein Drittel der Menschen migrantisch geprégt,
bei den unter 18-J&hrigen sind es in den Grof3stédten bereits
Uber 60 Prozent. Tendenz steigend. Fiir wen werdet ihr in ein
paar Jahren Medien machen, liebe Redaktionen?

WIE UNGLEICHHEIT MEDIENINNOVATION
AUSBREMST
Von Evangelista Sie

Die Medien der Zukunft haben erkannt, dass Medienproduk-
tion und Medieninnovation in einem sozial zutiefst ungleichen
System verwurzelt sind, das von Machtstrukturen geprégt ist,
welche Minderheiten strukturell ausschlieBen. Das zeigt sich in
den Finanzierungsdynamiken der Medien-Startup-Welt.

Ein Medium zu starten ist eng mit Privilegien zu Ressourcen
verknipft. Nicht alle Innovator:innen haben den langen ressour-
centechnischen Atem, wenn es hart auf hart kommt, 16 Stunden
pro Tag zu arbeiten — acht im Fixjob fir den Lebensunterhalt,
acht weitere fir das Medien-Baby. Nicht alle haben Erspar-
nisse in Form von Zeit und Geld, um sie vorzuinvestieren, bis
ein Medium nach Jahren Geld abwirft.

Denn eine Realitat der Finanzierung ist auch, dass es —
zumindest mich — stets mehr Ressourcen kostete, als Férde-
rungen abdeckten. Viele community-gefihrte Magazine
von und fir BIPoC-Menschen haben, meiner Beobachtung
nach, héufig weder eine grof’e Menge an Zeit- noch an



Geldersparnissen, die mit generationalem Wohlstand ein-
hergehen wiirden.

Dazu kommt, dass diese ,Community-Medien” medial haufig
nicht so gehypt werden (ohne aktuellen Anlass wie George
Floyd oder Black History Month), sodass sie nicht die Aufmerk-
samkeit von Changemakern und Foundern bekommen und somit
auch nicht die Kontakte zu héher dotierten Finanzierungskreisen.

Die Férderwelt ist ein sehr weifles Unterstiitzungssystem, das
eher Seinesgleichen férdert. Beispiel USA: Laut dem ,Democracy
Fund” gingen zwischen 2009 und 2015 nur sechs Prozent der
Journalismusférderungen an Projekte fir rassifizierte und ethni-
sche Minderheiten, sieben Prozent an 8konomisch benachteiligte
Bevélkerungsgruppen und nur zwei Prozent an Migrant:innen.

Um eins klarzustellen: Die Medieninnovator:innen, die gefér-
dert werden, verdienen es zu 100 Prozent und leisten verdammt
groBartige Arbeit fir groBartige Menschen. Die Finanzierungs-
dynamiken bedeuten jedoch auch, dass wertvolle Innovationen
unbemerkt bleiben und unterfinanziert scheitern.

Sie begiinstigen Grinder:innen, die das Privileg haben, sich
nicht zwischen Leidenschaft und generationalem Wobhlstands-
aufbau entscheiden zu miissen. Medien der Zukunft haben ihren
meritokratischen Anspruch daher abgestreift, ihre Strukturen und
Finanzierungsdynamiken dekolonialisiert und sozial-8konomi-
sche Ungleichheiten beim Griinden und Fishren adressiert. Ein
Quotenmedium reicht nicht aus!

IMMER GLEICHE K6PFE, IMMER GLEICHE
MEINUNGEN
Von Jelena Pantié-Panié

Die Demokratie zu schiitzen, ist angesichts der politischen Welt-
lage in aller Munde. Doch wie wollen wir das erreichen, wenn
keine demokratische Institution die Gesellschaft abbildet2 In
anderen Landern werden Menschen mit Migrationshintergrund
Premierminister oder es gibt Ministerinnen und Minister mit Be-
hinderung. Bei uns gibt es nicht einmal geniigend Frauen in
diesen Positionen.

Das zieht sich durch jede Ebene, die demokratisch relevant ist -
eben auch durch die Medien. Und das ist ein Machtproblem.
Denn wer nicht vertreten ist, kann nicht mitreden. Wie oft und
wie lange noch sollen wir uns die immer gleichen Meinungen
von den immer gleichen Leuten anhéren, die immer zum selben
Entschluss kommen?

Die Medien sind gréfitenteils langweilig. Man kann sich
ewig lang iber Social Media, Kl oder Papierpreise aufregen -
oder endlich beginnen, die Medienlandschaft von Grund auf
zu hinterfragen. Wie kann es sein, dass Redaktionen in einer
Millionenstadt wie Wien so undivers sind?

Missen wirklich alle Journalistinnen und Journalisten studiert
haben? Schafft es unser Medienhaus, am Puls der Zeit zu blei-
ben, mit den Strukturen, die wir haben?2 Sind unsere Fihrungs-
krafte echte Leader, die die Welt besser machen wollen, oder
sind sie nur Chefitdten mit Deutungshoheit?

Doch in diesem Prozess missten manche Platz machen, denen
genau diese Strukturen dienen. Und das wollen sie nicht. Dann
reden wir aber bitte nicht mehr davon, wie wichtig es uns angeb-

lich ist, die Demokratie zu schiitzen. Fir die Demokratie kénnen
nicht immer nur die anderen Opfer bringen.

WARUM BRINGEN MICH DIE MEDIEN ZUR
VERZWEIFLUNG?
Von Nikolai Prodshl

Ich lese eine Zeitung oder Zeitschrift. Wenn ich die Seiten durch-
blattere, stoBBe ich auf grofBe Barrieren. Das macht mich extrem
wiitend und bringt mich zur Verzweiflung. Ich verstehe h&ufig
nicht, was dort geschrieben steht, denn die Satze sind nicht in
einfacher Sprache verfasst. Dort sind viele Fremdwérter und
Redewendungen erhalten. Ich habe dort das Gefiihl, dass diese
Texte nur fir Menschen geschrieben sind, die schwierige Spra-
che gut verstehen kénnen.

Es geht nicht nur mir allein mit der einfachen Sprache. In
Deutschland brauchen rund zehn Millionen Menschen einfa-
che oder leichte Sprache. Eine versténdliche Sprache brauchen
Menschen mit Behinderungen, dltere Menschen und Gefliichtete,
deren Muttersprache nicht Deutsch ist. Die Sétze sollten kurz sein,
etwa 15 bis 20 Wértern pro Satz. Dabei sollten méglichst keine
Fremdwdrter enthalten sein. Wenn dort mal schwierige Wérter
vorkommen, dann sollten diese Wérter gut erklért werden.

Weil ich auf einfache Sprache angewiesen bin, habe ich das Ge-
fihl, dass ich ein dummer Mensch bin. Es liegt aber nicht an mir, dass
ich Texte nicht verstehe. Das liegt daran, dass auf die Bedirfnisse
der Leserinnen und Leser kaum Riicksicht genommen wird. Wenn
viele Menschen mit Behinderungen in einer Redaktion fest angestellt
wadren, wiirde sich in den Medien viel veréindern, denke ich.

Menschen mit Behinderungen kénnten ihre Perspektive ein-
bringen. Dann wéren die Texte auch in versténdlicher Sprache
geschrieben. Menschen mit Behinderung setzen sich schlief3-
lich mehr mit einfacher und leichter Sprache auseinander.
Die Texte von andererseits werden viel von Menschen mit
Behinderungen geprift, die Schwierigkeiten haben, Texte
zu verstehen.

Wenn ich Texte kaum verstehe, weif3 ich nicht, was genau in
der Welt passiert. Ich weif3 nicht, wie Kriege entstanden sind und
was politisch alles passiert ist. Ich recherchiere viel bei meiner
Arbeit. Am liebsten suche ich nach Informationen tber Inklusion
und Teilhabe. Die Internetseiten sind héaufig nicht inklusiv gestal-
tet. In den Texten gibt es viele Fremdwérter, was die Recherche
for mich erschwert.

Weil ich die Texte wenig verstehe, kommt es vor, dass ich was
aufschreibe, was nicht ganz richtig formuliert ist. Um Texte zu
verstehen benutze ich ChatGPT. Eine sehr gute Lsung ist die K
aber nicht, da sie nur schlecht in einfacher Sprache ibersetzt
wird. Die Information stimmt dann nicht mehr mit dem Origi-
naltext Gberein. Bei meiner Recherche unterstitzen mich meine
Kolleginnen und Kollegen.

Es reicht nicht aus, dass immer nur Menschen ohne Behinde-
rung in den Medien arbeiten. Wir brauchen viele unterschied-
liche Menschen, darunter auch Menschen mit Behinderung,
damit der Journalismus die Welt so abbilden kann, wie sie ist.
Mein Auftrag ist, dafiir zu sorgen, dass diese Menschen endlich
gehért werden. °
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Von Nalan Sipar | Analyse

WEISS, WEISSER,
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TAGESSCHAU

Bevor ich mit der Vision von , meiner” Tagesschau beginne, muss
ich erst mit ,Sebastian” abrechnen: einer imagindren Figur.
Denn die rassistischen Strukturen in den &ffentlich-rechtlichen
Medien entstehen nicht von selbst. Sie sind menschengemacht.

Nalan Sipc

Social Media teilt: ,
hierher schaffen wiirde. Me
| Foto: Privat

gy im

Eigentlich wollte ich diesen Text mit wis-
senschaftlichen Erkenntnissen beginnen -
etwa mit einer qualitativen Studie von
2002, die im Auftrag des Presse- und
Informationsamtes der Bundesregie-
rung durchgefihrt wurde. Sie zeigte: Ein
,deutsch-tirkisches ARTE” fande breite
Zustimmung innerhalb der deutsch-tir-
kischen Community. Befragte wiinschten
sich multiple Perspektiven in den Medien,
sahen darin einen Beitrag zur Integration

und kritisierten, dass sie zwar ihren Rund-
funkbeitrag zahlen, in der Medienpolitik
aber kaum bericksichtigt werden.
Doch diese Studie scheint die Verant-
wortlichen in den &ffentlich-rechtlichen
Anstalten nicht zu interessieren. Mich inte-
ressiert sie aber sehr wohl. Nicht nur, weil
ich selbst mit 15 Jahren nach Deutschland
kam und weif3, wie wichtig Informationen
in der Muttersprache sind. Vor allem aber,
weil die Nicht-Existenz eines solchen Pro-

gramms ein Schlaglicht auf Machtverhélt-
nisse wirft, die bewusst erhalten werden.
Im Jahr 2025 reicht es nicht mehr, abs-
trakt von ,fehlender Vielfalt” zu reden.
Wir mijssen Gber Rassismus sprechen.

DU BIST DAS PROBLEM, LIEBER
SEBASTIAN

Ich habe erlebt, wie meine migrantischen
Themen bei der RBB-Abendschau immer



wieder abgelehnt wurden — mit der Be-
grindung, sie wiirden ,unsere Zielgrup-
pe nicht interessieren”. Bei der Deutschen
Welle habe ich gesehen, wie migranti-
schen Journalist:innen bei bestimmten
Themen grundsétzlich ein weiler Kollege
an die Seite gestellt wurde — als kénnten
sie ihr Handwerk nicht alleine.

Immer wenn ich solche Umsténde kri-
tisiere, hore ich, dass die Redaktionen
sich ja diverser aufstellen wollen wiir-
den aber es keine migrantischen Bewer-
ber:innen gébe. Lass uns die Person, die
solche Fake-Argumente vorbringt, ,Se-
bastian” nennen. Mit dieser Aussage,
die kein Argument ist, geht ,Sebastian”
den einfacheren Weg und schiebt das
Problem auf die Migrant:innen. Entschul-
digung, aber warum bekomme ich dann
so viele Initiativbewerbungen von ihnen?

Nein, Sebastian, nicht die Esras oder
Murats sind das Problem. Das Problem
bist du. Denn verantwortlich ist immer
derjenige, der die Macht hat. Es ist dein
Auftrag und deine Aufgabe, die Perspek-
tivenvielfalt der Gesellschaft widerzu-
spiegeln. Genau dafir bezahlen auch
mehr als 20 Millionen migrantische
Menschen mit ihrem Rundfunkbeitrag
dein Gehalt. Mit 18,36 Euro bekomme
ich in Berlin drei Déner. Bei den Offent-
lich-Rechtlichen aber gar nichts.

MIGRANT:INNEN SPRECHEN KEIN
DEUTSCH? BULLSHIT!

Das Ergebnis deiner weifen Redaktion
ist eine weife Sendung. Sprich, neben
der Redaktion sind alle weiteren, die zu
Wort kommen, ebenfalls weif3. Und dazu
sagst du meistens: ,Aber es gibt nicht
viele Expert:innen mit Migrationshinter-
grund”. Bullshit. Die gibt es natirlich. Es
gibt sogar Datenbanken wie ,Medien-
dienst Integration”, in denen du gezielt
nach ihnen suchen kannst. Das machst
du aber nicht. Damit sprichst du ihnen
die Expertise ab.

Nicht nur bei Expertiinnen, sondern
auch in den Straflenumfragen der Ta-
gesschau hat man den Eindruck, es gdbe
keine Menschen mit Migrationsgeschichte
in diesem Land. Dein Argument ist dann:
,Aber die sprechen kein Deutsch”. Bullshit
hoch zwei. Die dritte oder vierte Gene-
ration von Migrant:innen spricht besser
Deutsch als ihre Muttersprache. Trotzdem
redest du nicht mit ihnen, lieber Sebastian.

Denn es geht nicht um die Sprache,
sondern darum, wer mitsprechen darf.
Du sprichst ihnen das Recht ab, sich in
die ffentliche Debatte einzubringen. In
deiner Sendung bestimmst du, wer als
vollwertiges Mitglied dieser Gesellschaft
wahrgenommen werden soll. Du baust
das System zu deinen Gunsten und zu
Ungunsten von anderen auf, die anders
aussehen oder einen anderen Akzent
haben. Und genau das ist rassistisch.

SORRY NOT SORRY

In diesem Text habe ich bewusst einen
.Sebastian” entworfen. Denn Systeme
schaffen sich nicht selbst. Sie werden
von Menschen wie ,Sebastian” ge-
macht. Die Scharfe dieses Textes rihrt
unter anderem daher, dass ich vor Kur-
zem aus einem einjéhrigen Aufenthalt in
den USA zuriickgekommen bin und am
eigenen Leib erfahren musste, wie schnell
sich politische Dinge éndern kénnen. Wir
missen hellwach bleiben.

Artikel 5 des Grundgesetzes besagt:
,Jeder hat das Recht, sich aus allgemein
zugdnglichen Quellen ungehindert zu
informieren.” Doch fehlende Sprache ist
eine Hinderung. Das demokratische Ver-
sprechen des Grundgesetzes wird somit
nicht eingeldst. Die &ffentlich-rechtlichen
Sender kénnten das &ndern.

Was widre, wenn die Nachrichten
nicht mehr aus der Perspektive der immer
gleichen Redaktionen erzahlt wiirden,
sondern von den Menschen, die bislang
kaum mitbestimmen durften2 Dr&seln wir
diese Frage auf:

1. Die Redaktion: Um Programm fir
migrantische Communities zu machen,
braucht man migrantische Journalist:innen.
Denn sie bringen in vielen Punkten einen
,unfair advantage”, die Kolleg:innen ohne
Migrationshintergrund nicht schlagen kén-
nen. AuBBerdem reicht es auch nicht aus,
weif3e Kolleg:innen einzustellen, die einen
migrantischen Partner haben oder vor 20
Jahren ein Erasmus-Semester in Istanbul
absolviert haben. Diese Perspektiven blei-
ben oft eingeschrankt und liefern nur ein
geférbtes Bild der Realitét.

2. Die Themen: Eine migrantische Re-
daktion wiirde nicht véllig andere The-
men behandeln — Inflation, neue Gesetze
oder politische Entscheidungen betreffen

schlieBlich alle. Der Unterschied liegt in
der Perspektive. Am Beispiel Inflation:
Mein Medien-Startup ,MedyaN" héatte
eine migrantische Arbeiterfamilie vorge-
stellt. Denn Studien belegen, dass Mig-
rant:innen stérker armutsgeféhrdet sind,
weniger Ricklagen haben, Preissteige-
rungen bei Grundnahrungsmitteln hérter
spiren, Sprachbarrieren beim Zugang zu
Hilfen erleben — und die Inflation insge-
samt mit gréBerer Sorge wahrnehmen.

3. Die Gaste: Ich kenne sowohl kurdische
Aktivistinnen als auch Menschen aus dem
Umfeld der Graven Wélfe — durch Schule,
Veranstaltungen, persénliche Begegnun-
gen. Dieses Netzwerk an migrantischen
Akteur:innen kann ohne Migrationshinter-
grund nicht mitbringen. In meinen Straf3en-
interviews habe ich erlebt, wie skeptisch
sowoh| Erdogan-Wahler als auch -Kritiker
deutschen Medien gegeniiberstehen. Das
erschwert Redaktionen die Suche nach
vielfgltigen Gespréchspartner:innen.

4. Die Sprache: Wissen ist Macht — doch
fehlende Deutschkenntnisse bleiben ein
Hindernis. In der Pandemie entschied In-
formation iber Leben und Tod. MedyaNs
USP: Wir produzieren konsequent bilingu-
al. So erfillen wir das demokratische Ver-
sprechen von Artikel 5 und schlagen eine
Briicke zur Mehrheitsgesellschaft.

5. Kulturelle DNA: Auch wenn ein Kolle-
ge ohne Migrationshintergrund die Spra-
che beherrscht, heif3t das nicht, dass er
sich mit Deutsch-Tirken wirklich versténdi-
gen kann. Interkulturelle Kompetenz ist ein
Hard Skill: zwischen den Zeilen lesen, un-
geschriebene Regeln kennen, das richtige
duBere Auftreten wéhlen, wissen, welche
Witze funktionieren — und welche nicht.
Fehlt dieses Gespir, bleibt der Reporter
fir viele einfach ,der deutsche Journalist”.
Migrantische Kolleginnen und Kollegen
bringen dieses interkulturelle Jonglieren
meist ganz selbstversténdlich mit.

6. Narrativ-Shift: Die géngigen Narra-
tive Gber migrantische Communities sind
oft destruktiv — in den Medien wie in der
Politik. Eine migrantische Redaktion wiir-
de andere Narrative setzen und die reale
Vielschichtigkeit abbilden. Nicht, um die
Community schéner darzustellen, son-
dern um sie ebenso kritisch zu begleiten
wie die Mehrheitsgesellschaft. °
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Gedankenexperiment

Also présentiere ich hier eine Tagesschau, wie ich sie entwerfen wiirde.
Ich freue mich auf den Tag, an dem dieser imaginére Sendeablauf
Realitét wird. Lange wird es nicht dauvern.

19:59:58 ...
19:59:59 ...
20:00:00

n Tagesschau-Intro
(modern, verspielt)

Guten Abend, Roj bash, Buenos
dias, Kalimera, w30 zy, Dzien

dobry, Lo6psiit aens, Merha-
ba meine Damen und Herren
- und was geht, Leute! Will-
kommen zu eurer Tagesschau.
Wir haben wieder eure Themen
vorbereitet. Let's dive in!

Moderatorin

Israel will im besetzten West-
jordanland Tausende neue
Wohnungen bauen und erntet
dafir heftige Kritik. Die Bundes-
regierung wirft Israel vor, inter-
nationales Recht zu brechen.
Wir haben in Berlin-Neukslln

nachgefragt, was ihr dazu sagt.

Moderatorin

® Unfrage (1:30 Min.)

.Ich hasse Netanjahu iber
alles. Aber letztens habe ich
gelesen, dass sein Bruder von
Islamisten ermordet wurde.
Ich habe auch meinen Bruder
verloren. Seine Politik finde
ich trotzdem schlecht, aber
menschlich verstehe ich ihn.”

Osman Kale (45)

,Deutschland hat eine schwere Ge-
schichte, das darf man nie verges-
sen. Wir schulden den jidischen
Menschen unsere uneingeschrénk-
te Unterstitzung.”

Sylvia Musterfrau (60)

+~Meine Mutter kommt aus Pal&sti-
na. Ich habe Familie dort und habe
jeden Tag Angst um sie. Die israe-
lische Regierung muss mit dieser
Siedlungspolitik aufhéren.”

Laila Schmidt (30)

,Merz muss endlich Klartext reden
und sich von den USA 6sen. Jidin-
nen und Juden zu schiitzen, ist selbst-
versténdlich. Aber wir brauchen
endlich eine differenzierte Debatte.”

Hans Brijhl (58)

Wem aus dieser Umfrage habt ihr
zugestimmt2 Stimmt jetzt ab bei
unserer Live-Umfrage. Und jetzt:
Migra Power, Baby! Migrant:in-
nen grinden in Deutschland mehr
Unicorns als Deutsche. 53 Prozent
der Milliarden-Startups kommen
von Ayses und Vladimirs — sagt der
Deutsche Startup-Verband. Und wir

kennen da einen: Ismet Koyun. Mit

seinem Unternehmen ist er im Silicon
Valley léingst ein Begriff. Wir haben
den Unternehmer aus Worms in San
Francisco getroffen und ihn gefragt,
was ihn in Deutschland am meisten
genervt hat.

Moderatorin

. Beitrag (3:30 Min.)

lhr liebt unsere exklusiven Inter-
views — und wir liefern. Anléss-

lich des Internationalen Tages

gegen Rassismus haben wir mit
Sarah Bossard gesprochen. Sie
wurde 1982 in Sri Lanka gebo-
ren, mit drei Monaten adoptiert
und ist im schweizerischen Ap-
penzell aufgewachsen. Und
Ehefrau von Alice Weidel. Wir
haben sie in ihrer Wohnung in
der Schweiz besucht und ge-
fragt, wie rassistisch Weidel ist.

Moderatorin

. Beitrag (4:00 Min.)

Fast am Ende — aber wie jeden
Freitag fragen wir euch: Wel-
ches Thema wollt ihr néchsten
Freitag sehen?

* Wann fliegtJens Spahns
Maskenaffére endlich aufe
Warum gibt es so wenige
therapeutische Angebote fiir
Migrant:innen?

Party-Report: Wir besuchen
die Community-Party von lcice.
Oder: Schick uns dein Thema
an redaktion@tagesschau.de

Moderatorin

e Ergebnis Live-Umfrage

Hier seht ihr das Ergebnis der
Live-Umfrage. Und: lhr kénnt
weiter abstimmen: Geht auf Twit-
ter, Instagram, YouTube oder Tik-
Tok und stimmt ab - bis Sonntag,
Mitternacht. Wir sehen uns wie-

der am Montag, deutsch-piinkt-
lich um 20:00 Uhr. Hadi, tschiss!

Moderatorin

n Tagesschau-Outro



Von Anita Zielina | Essay

UNGLEICHHEIT AUF
AUTOPILOT

Ob wir wollen oder nicht: Algorithmen schreiben Geschichte fort. Wer
Verantwortung trégt, muss jetzt dafir sorgen, dass Kl nicht alte Muster
verfestigt, sondern neue Rédume fiir Fairness und Teilhabe eréffnet.

Im Jahr 2018 zog Amazon leise, aber
konsequent die Notbremse. Ein selbst
entwickeltes Recruiting-Tool, das Be-
werbungen eigentlich schneller und
objektiver sortieren sollte, fiel durch: Es
wertete Frauen systematisch ab. Nicht,
weil es fehlerhaft programmiert war,
sondern weil es — ganz wie von seinen
Entwicklern vorgesehen — aus den Daten
der Vergangenheit lernte.

Und diese Daten sagten aus, dass
Ménner in Tech-Jobs die Norm sind und
Ménner fir IT-Rollen eher eingestellt wer-
den. Die Diskriminierung der Vergangen-
heit wurde so zur Diskriminierung der Zu-
kunft: Ein Algorithmus, der bewies, wie
schnell Ungleichheit auf Autopilot gestellt
werden kann.

Kl gilt oft als neutral, als kalte Techno-
logie ohne Gefihle. In Wahrheit ist sie ein
Spiegel unserer Vorurteile, Glaubensséat-
ze und Praferenzen. Sie lernt aus Daten,
und diese Daten sind voll von unseren
Strukturen und blinden Flecken. Wer in
der Vergangenheit weniger Chancen
hatte, taucht in den Trainingsdaten sel-
tener auf. Wer nie gehdrt wurde, wird
von Algorithmen kaum erkannt. Und so
werden alte Muster neu gegossen, in
Kreditentscheidungen, in Bewerbungs-
prozessen, in der Risikobewertung durch
Versicherungen.

WEM GEHORT DIE KI-MACHT?

Gleichzeitig wachst die Machtfrage:
Wer besitzt die Infrastruktur2 Wer hat
Zugriff auf die gro3en Datenmengen,
die Rechenpower, das Kapital, die Ta-
lente? Es sind einige wenige Konzerne
und Staaten, vor allem in den USA und
China. Der Rest der Welt lauft Gefahr,

abhéngig zu werden — Anwender ohne
eigene Gestaltungsmacht.

Das Problem ist nicht nur technischer
Natur, sondern auch ein Fijhrungs-
problem. Zu viele Entscheidungstréager
betrachten Kl als etwas, das ,die Tech-
Leute” machen. Doch wer fishrt, muss
verstehen. Nicht auf Code-Level, aber
genug, um Chancen und Risiken einord-
nen zu kénnen. Und wer Verantwortung
tragt, darf sie nicht einfach ans System
outsourcen. Kl kann Entscheidungen vor-
bereiten, aber sie darf keine Verantwor-
tung ersetzen.

Es bleibt menschlich. Das bedeutet: Ethik
gehért nicht in einen Compliance-Bericht,
sondern in die Strategie, in die KPls, in die
Vergiitungssysteme, in die Aufsichtsréte
und in die Managementmeetings.

,,Das Problem ist nicht
nur technischer Natur,
sondern auch ein
FGhrungsproblem”

VIELFALT ALS DESIGNPRINZIP

Equity und Fairness missen zum Design-
prinzip werden, nicht zur nachtréglichen
Korrektur. Dazu gehért auch: gelebte
Vielfaltin den Teams, die entwickeln und
implementieren. Es braucht eine bewuss-
te Arbeit mit Daten und Algorithmen:
Wer kommt vor, wer fehlt, was verzerrt
gegebenenfalls das Bild?

Transparenz und Erklérbarkeit ist not-
wendig, damit Entscheidungen nach-
vollziehbar bleiben. Und vor allem ist
kontinuierliche Uberprifung notwendig,
da Bias nicht verschwindet, wenn man ihn

einmal identifiziert, sondern sich langsam
und unaufféllig wieder einschleichen will.

In der Diskussion um KI-Ethik sprechen
wir oft {ber Gerechtigkeit als moralische
Frage — aber es ist auch eine zutiefst stra-
tegische. Organisationen, die Vertrauen
verspielen, verlieren Kundinnen, Mit-
arbeitende und Legitimitét. Diejenigen,
die Transparenz ernst nehmen und glaub-
wiirdig mit Fairness umgehen, bauen ein
Kapital auf, das harter ist als Zahlen in
der Bilanz: Vertrauen.

KI wird Macht neu verteilen. Die Frage
ist, ob sie in den Hénden weniger Kon-
zerne, Staaten und Fihrungseliten bleibt
oder ob wir sie nutzen, um neue Réume
fir Teilhabe zu eréffnen. Wer heute Ver-
antwortung ibernimmt, gestaltet nicht nur
die Spielregeln der Technologie, sondern
auch die Grundlagen unserer Gesellschaft.

Gerechtigkeit ist kein moralisches Extra.

GERECHTIGKEIT IST KEIN
MORALISCHES EXTRA

Wir haben also eine Wahl. Wir kénnen
Kl zum Katalysator machen: fir ge-
rechtere Entscheidungen, fir inklusivere
Organisationen, fir eine Wirtschaft, die
nicht nur effizient, sondern auch fair ist.
Dafir braucht es Fishrung, die Mut hat,
die nicht in Effizienzmetriken stecken
bleibt, sondern Machtfragen erkennt.
Fihrung, die versteht, dass Gerechtig-
keit kein moralisches Extra ist, sondern
die Bedingung fir Zukunftsfahigkeit.
Die wahre Herausforderung liegt nicht
im Code, sondern in unserem Willen, ihn
zu gestalten. Wer jetzt handelt, baut Sys-
teme, die Barrieren abbauen. Wer weg-
schaut, Uberldsst die Zukunft den blinden
Flecken der Vergangenheit. °
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FUHREN IM
DOPPELPACK

Seit Mai 2023 gibt es in der Abteilung , People” der Deutschen Welle (DW)
ein FGhrungsduo: Veronica Herchenbach und Gerd Vengels sind fir

rund 100 Mitarbeitende verantwortlich. Daneben kimmern sie sich mit
einzelnen MaBnahmen um die gesamte Belegschaft von

4.000 Mitarbeitenden.

Was war lhr erster Impuls, sich auf ein
Top-Sharing-Modell einzulassen —
und was hat Sie damals Gberzeugt?

Gerd Vengels: Ich bin seit mehr als 26
Jahren bei der DW und arbeite als Jurist
schon lange in der Personalabteilung.
Aber es hat sich abgezeichnet, dass neue
Themen wie Unternehmenskultur, Leader-
ship und Innovation wichtiger werden. Da
kam Barbara Massing, die inzwischen In-
tendantin ist, auf mich zu und fragte mich,
ob ich mir vorstellen kénne, die Fihrung
mit jemand anderem zu teilen.

Veronica Herchenbach: Fir mich war
die Motivation, die Weiterentwicklung
der Unternehmenskultur und Leadership
stéirker voranzutreiben, sowie Innovation
und Diversitdt in unseren Prozessen und
Angeboten zu verankern. Wir haben
unterschiedliche Bereiche, fiir die wir

KLARE ZUSTANDIGKEITEN:

Gerd Vengels:

e Planning & Recruiting
e People Management
e Strategy & Legal

* Retirement Benefits

Veronica Herchenbach:

¢ Learning & Development

e Health & Social Affairs

¢ Media Training

* New Work

e Diversity, Equity & Inclusion

zustandig sind. Das heif3t, unsere Auf-
gaben und Verantwortlichkeiten sind
klar getrennt.

AuBerdem kénnen Sie so die beiden
Standorte der Deutschen Welle -
Bonn und Berlin - jeweils abdecken.
Sind Sie eigentlich Pioniere, oder
kommt das héaufiger vor?

Gerd Vengels: Wir waren weder die
Ersten noch die Letzten. Aktuell haben
wir etwa 16 Top-Sharing-Paare bei der
DW - auf allen Ebenen. Natirlich muss
man immer genavu prijfen: Lohnt sich das?
Denn zwei Fihrungspersonen kénnen
teurer sein, je nach Aufwand und Wert-
schépfung. Da wir mit der Abteilung Peo-
ple aber eine gro3e Abteilung mit sehr
vielen unterschiedlichen Themenschwer-
punkten haben, bietet sich Top-Sharing
fir uns besonders an.

Wann eignet sich den Top-Sharing
aus lhrer Sicht?

Veronica Herchenbach: Es wird oft als
Instrument der Frauenférderung wahrge-
nommen, um Frauen — auch in Teilzeit —
Fihrungspositionen zu erméglichen. In
den meisten Féllen wird némlich eine
100-Prozent-Stelle nach wie vor auf je-
weils 50 Prozent geteilt. AuBerdem ist es
eine gute Méglichkeit, eine Nachfolge zu
installieren. Wenn also eine Fishrungskraft
in Rente geht, kann die Nachfolgerin oder
der Nachfolger rechtzeitig eingearbeitet
und so besser auf die Fiihrungsposition
vorbereitet werden.

Manche sagen, Top-Sharing sei wie
eine Heirat oder die Griindung
eines Unternehmens. Es ist demnach
eine sehr enge Beziehung.

Kénnen Sie das bestdtigen?

Veronica Herchenbach: Wir machen die
gesamte Strategie zusammen, die Ziele,
die Budgets und die Personalentscheidun-
gen. Aber wichtig ist, dass wir Bereiche
haben, die wir alleine verantworten. Was
es fur mich eng macht, ist, dass man im-
mer auch die Perspektive des anderen
einnimmt. Gerade wenn Gerd im Urlaub
ist, mache ich mir viele Gedanken, um die
richtige Entscheidung zu treffen — nicht
aus dem Bauch heraus, sondern wohl-
durchdacht. Das heifdt, ich wiirde schon
sagen, dass man definitiv in einer engen
beruflichen Partnerschaft ist.

Gerd Vengels: Das Besondere bei uns
ist: Wir sehen Dinge ganz unterschied-
lich. Und diese diversen Blickwinkel sind
ja auch im Haus vertreten. Dabei geht es
auch viel um das Aushandeln von Kom-
promissen und es kommt auch zu inhalt-
lichen Auseinandersetzungen. Aber am
Ende fihren sie dazu, dass wir bessere
Entscheidungen treffen. Wir sprechen viel
Uber die Dinge. Man kann sich das wie
einen Sparringspartner vorstellen.

Gibt es etwas, das Sie besonders
Uberrascht hat?

Gerd Vengels: Wir sind beide sehr leiden-
schaftlich und brennen fir die Themen, die
wir vertreten. Da ist es manchmal gar nicht



so einfach, zu einem Ergebnis zu kommen,
weil jeder seine eigene Sicht fir die rich-
tige halt. Man hért sich die andere Seite
an, kémpft aber natirlich erst einmal fir
die eigene Position. Ehrlich gesagt, ist das
manchmal schon anstrengend, aber es
fihrt zu guten, durchdachten Ergebnissen!

Veronica Herchenbach: Mich hat zuerst
Uberrascht, dass wir Konflikte immer so-
fort angehen. Keiner von uns hat Scheu
davor oder zeigt sich harmoniebedurftig.
Wenn etwas nicht passt, besprechen wir
das sofort. Wir streiten uns auch, das ist
kein Geheimnis. Aber wir [6sen die The-
men am Ende immer auf, Und diese Aus-
einandersetzungen haben sich positiv auf
die Diskussions- und Feedbackkultur in
unserem Team positiv ausgewirkt. Heute
sprechen alle viel offener lber Themen
und alle Meinungen werden gehért.

Hat sich denn lhr Blick auf Hierarchie
verdndert, durch das Top-Sharing?

Gerd Vengels: Also, die Hierarchie hat
sich total veréndert. Es gibt niemanden

mehr an der Spitze, der vortanzt und alle
tanzen nach. Bereits 2016 habe ich bei
der damaligen Ubernahme der Abteilung
damit begonnen, ein Fihrungsteam ein-
zurichten. Dieses bindet neben mir als
Abteilungsleiter auch die Bereichsleiter
in Entscheidungen ein. So erreichen wir
den héchstmdglichen Konsens.

»Es wird oft als
Instrument der
Frauenférderung
wahrgenommen”

Veronica Herchenbach: Wir haben bei
der DW schon lénger Fishrung anders de-
finiert. Wir nennen das ,Digital Leader-
ship and Collaboration’. Dabei geht es
vor allem darum, Orientierung zu geben,
die Expertise im Team anzuerkennen,
Platz fir Eigenverantwortung zu schaf-
fen, eine ausgepragte Feedbackkultur
zu etablieren und Vorbild zu sein. Eine
Fihrungskraft ist jemand, der die Werte

Wie lauft es konkret?
Gemeinsame Verantwortung fir Strategie, Budget und Personalie

Konflikt-
manage-

ment
Diversity,
Equity &
Inclusion
Daten-
basiertes
Arbeiten

GETEILT

Arbeit-
geber

Marke

Learning
&
Develop-
ment

Planning &
Recruiting

der DW lebt und die Kolleginnen und
Kollegen im Team beféhigt, Ownership
und Eigenverantwortung zu ibernehmen.

Welche Rahmenbedingungen braucht
es, damit Top-Sharing auf

C-Level funktioniert — strukturell,
aber auch kulturell?

Gerd Vengels: Zundchst braucht es eine
Organisation, die sich darauf einldsst. Man
braucht eine Geschéftsfithrung, die diesen
Weg geht. Am Anfang ist das erst einmal
mit mehr Arbeit verbunden und auch teu-
rer. Das l&sst sich nicht leugnen. Und dann
braucht man Menschen, die sich auf dieses
Experiment wirklich einlassen.

Veronica Herchenbach: Das Mindset ist
sehr wichtig, ebenso wie der Reifegrad
der Unternehmenskultur. Fir die Zusam-
menarbeit sollten klare Werte sowie eine
gemeinsame Vision und Strategie definiert
werden. Und dann braucht man auf jeden
Fall eine sehr gute Kommunikationsstruktur
zwischen den Top-Sharern. Meiner Mei-
nung nach ist das das A und O. °

VERONICA

Health &
Social
Affairs

Media
Training

Retirement
Benefits
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OHNE CHEF, MIT
HALTUNG

Fihrung ohne Chefredaktion mag nach Chaos klingen, kann aber
erstaunlich gut funktionieren. Wenn Teams Verantwortung
Ubernehmen und die Rollen klar verteilt sind, werden Entscheidungen
schneller getroffen und es entsteht mehr Transparenz.

Das digitale Magazin Krautreporter mit
Sitz in Berlin gibt es seit 2014, seit 2023
arbeitet die Redaktion ohne Chefredaktion.
| Foto: Philipp Sipos




Chefredakteur:in zu sein, ist wie Diri-
gent:in zu sein und gleichzeitig alle Instru-
mente im Orchester spielen zu miissen. Es
ist ein Uberfrachteter Job: Linie bestimmen,
Talente finden, sensible Texte redigieren,
Budget und Website im Blick behalten,
Stimmung managen. Und am besten noch
selbst schreiben. Kein Wunder, dass bei
Krautreporter niemand lénger als drei
Jahre durchhielt.

Seit 2023 arbeiten wir deshalb ohne
Chefredaktion. Keine klassische Hierar-
chie, sondern Selbstorganisation. Klingt
nach Chaos2 Dachten wir auch. Aber
erstaunlicherweise funktioniert es.

TEAMS STATT CHEFS

Heute |&uft unsere Redaktion in zwei
Sprintteams: Team A und Team B, die sich
alle zwei Wochen abwechseln. Wenn
Team A an der Reihe ist, liegt die Verant-
wortung fir die gesamte Produktion bei
uns: Themen festlegen, Texte schreiben,
gegenseitig redigieren, produzieren und
veréffentlichen. Danach Gbernimmt Team B.

»Heute regeln die
Teams das selbst”

Friher entschied die Chefredaktion, wel-
che Texte ins Blatt kommen und beauf-
tragt werden. Heute regeln die Teams
das selbst. Damit klar bleibt, wer wo-
fur zustandig ist, gibt es verschiedene
Rollen: Reporter:in, Redakteur:in, Pro-
duzent:in, Moderator:in. Diese Rollen
sind nicht in Stein gemeif3elt. Wer Lust
auf mehr Verantwortung hat, ibernimmt
neue. Wer weniger Termine im Kalender
haben méchte, gibt welche ab.

SPANNUNGEN ALS MOTOR

Natirlich braucht es ein System, damit
das nichtim Durcheinander endet. Unser
wichtigstes Werkzeug heif3t ,Spannun-
gen”. Eine Spannung ist alles, was stért
oder besser laufen kénnte — von ,Wer
macht eigentlich den Newsletter2” bis zu
+Wie besetzen wir neue Stellen2”.

Wer eine Spannung spirt, bringt sie
in ein wochentliches Meeting. Davon
haben wir drei Sorten, die wir ,Réume”
nennen: Steuerungsraum (Struktur und

Regeln), operativer Raum (Ablaufe, Zah-
len), Beziehungsraum (zwischenmensch-
liche Themen). Im Beziehungsraum sit-
zen wir wirklich im Kreis und reden iber
Konflikte. Klingt nach Gruppentherapie.
Funktioniert aber erstaunlich gut.

Entscheidungen treffen wir in den wé-
chentlichen Meetings nach einem festen
Ablauf: Zundchst stellt man seine Span-
nung vor und macht dann einen Vor-
schlag, wie sie aufgel&st werden kénnte.
Dann folgen Versténdnisfragen und eine
Meinungsrunde. Am Ende stellt sich jede
und jeder die Frage: ,Is it safe enough
to try2” Das heift, wir fragen uns, ob wir
den Vorschlag umsetzen kénnen, ohne
dass Krautreporter Schaden davontrégt.

Wenn niemand schwerwiegende
Bedenken hat, probieren wir den neu-
en Vorschlag einfach aus. Er wandert
dann in unser Regelwerk. Dieses Vor-
gehen spart unendliche Diskussionen.
Es sorgt dafiir, dass wir unsere Arbeit
stéindig veréndern kénnen, auch ohne
Chefredaktion. Und es verhindert, dass
wir uns durch Mehrheitsentscheidungen
|dhmen.

WAS DAS IM ALLTAG VERANDERT

Der Unterschied ist spiirbar. Entscheidun-
gen fallen schneller, da sie dort getroffen
werden, wo die Verantwortung liegt. Eine
Reporterin muss beispielsweise nicht mehr
auf das Okay der Chefredaktion warten,
sondern kann offene Fragen direkt mit
ihrem Team kléren. Transparenz hat zu-
genommen. Rollen sind sichtbar und Auf-
gaben sind klar verteilt.

Gleichzeitig ist das Verantwortungs-
gefihl gestiegen. Friher war ,die Chef-
redaktion” eine Blackbox, in der Ent-
scheidungen getroffen wurden. Heute
weif} jede und jeder, dass wir die Féden
gemeinsam in der Hand halten - und
dass jede Entscheidung von uns allen
getragen wird.

WO ES KNIRSCHT

Ganz ohne Probleme ist es natirlich
nicht. Mehr Verantwortung bedeutet auch
mehr Aufgaben. Viele von uns schreiben
weniger, da sie zusétzlich produzieren,
moderieren oder planen missen. Multi-
tasking klingt schick, ist in der Praxis aber
vor allem anstrengend. Die Gefahr der
Uberlastung ist real. Deshalb haben wir

Coach-Rollen eingefishrt. Das sind Kol-
leg:innen, die regelmé&Big Gespréche
fihren und schauen, wie es uns geht.
Ohne diese Checks wéren manche von
uns langst am Limit.

Und manchmal bleibt trotzdem et-
was liegen. Ein angekindigter Artikel
erschien erst Monate spater, weil sich
niemand zusténdig fihlte. So etwas pas-
siert. Das zeigt: Rollen und Zusténdig-
keiten missen sténdig gepflegt werden,
sonst reibt sich die Selbstorganisation
schnell auf.

» Entscheidungen
fallen schneller, da
sie dort getroffen
werden, wo die
Verantwortung liegt”

STANDIGE VERANDERUNG

Seit dem Start haben wir iiber 185 Span-
nungen bearbeitet. Manche fihrten zu
kleinen Stellschrauben, andere zu gré-
Beren Umbauten. Wer nach drei Wochen
Urlaub zurickkommt, muss sich oft erst-
mal orientieren: neue Abldufe, neue Rol-
len, manchmal sogar ein anderes Team.

Auch die Struktur haben wir schon
angepasst. Urspriinglich hatten wir drei
kleine Teams. Das klang gut, war aber
unpraktisch: Fiel jemand krankheitsbe-
dingt aus, trug eine Person allein die Ver-
antwortung. Deshalb sind wir auf zwei
gréfiere Teams umgestiegen.

Selbst unsere Themenausrichtung
haben wir diskutiert. Anfang 2024 ent-
schieden wir uns, uns klarer zu fokussie-
ren: Bildung, Psychologie und aktuelle
Politik sind seitdem unsere drei Kern-
strénge. Damit vermeiden wir, zu breit
und zu beliebig zu sein.

Selbstorganisiert zu arbeiten bedeu-
tet, standig kleine Experimente zu ma-
chen und bereit zu sein, Regeln wieder
zu &ndern. Fir manche Redaktionen
wére das sicher zu mihsam. Fir uns
passt es. Wir sind schneller und n&her
an unserer Community. Wir machen
Fehler, lernen daraus und bauen das
System laufend um. ,Fertig” wird diese
Redaktion nie sein. Und genau das ist
ihr gréBter Vorteil. °
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Von Yilmaz Gilum | Analyse
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MACHT JETZT
ANDERN!

Hier sind drei einfache, aber wirksame Hacks, um Macht nachhaltig
zu verschieben: von einer neuen Sicht auf Konflikte Gber Buddy-
Systeme bis hin zum Abschied von Schubladendenken. Denn ohne
aktive Steuerung bleibt Diversitét bloB eine leere Hille — sichtbar
in Strategiepapieren, unsichtbar im Alltag.

Fangen wir mit einer naiven Frage an:
Wenn Diversitdt Teams besser macht,
warum setzt sie sich dann nicht von al-
leine durch2 Hat nicht jedes Medium ein
Interesse daran, besser zu werden?

Man kénnte es sich einfach machen
und sagen: Das liegt eben an jenen Kréf-
ten, die am Status quo festhalten wollen,
weil sie davon profitieren. Aus meiner
Erfahrung ist diese Antwort nicht falsch,
aber sie ist unvollstandig.

Denn Diversitdt macht Teams zwar
besser — aber nicht automatisch. Das
gelingt nur, wenn man Diversitét aktiv
managt. Hier sind daher drei Hacks, wie
genau das gelingen kann.

. Diversitdat erzeugt
Reibung”

NUMMER 1: DIVERSITAT ALS
HERAUSFORDERUNG ERKENNEN

Ich erinnere mich an eine Redaktions-
sitzung: Ein etablierter Kollege schlagt
eine Story vor. Es geht um einen Konflikt
zwischen Haubenkéchen in Wien. Wer
wem — sprichwértlich — in die Suppe
spuckt, und so weiter. Die Redaktion ist
amisiert, die Chefredaktion will die Story
unbedingt: Das sei eine Geschichte, bei
der alle mitreden kénnen, denn jeder und
jede kenne die betroffenen Restaurants!
Die Stimmung ist ausgelassen.

Pldtzlich war ein schiichternes Réus-
pern aus den hinteren Reihen zu héren.
Ein junger Redakteur mit tirkischen Wur-

zeln meldet sich zu Wort: ,Ich habe von
keinem der genannten Kéche in meinem
Leben ein Wort gehért, und ich glaube,
in meinem Umfeld ist das ghnlich.”

Betretenes Schweigen. Fiir viele der
Beteiligten fihlt sich die Situation unan-
genehm an. Der junge Redakteur zwei-
felt: ,Vielleicht liegt es an mir2 Habe ich
mich gerade als unkultiviert entlarvt?
Verdiene ich es iiberhaupt, in dieser Run-
de zu sitzen2” Auch fir diejenigen, die
gerade noch herzlich gelacht haben, ist
es unangenehm. Sie fragen sich: Stehen
wir jetzt als hochnésige Snobs da?

Diversitat erzeugt Reibung. Dinge, die
vorher nie in Frage gestellt wurden, werden
es pldtzlich. Das kann sehr schnell, sehr
unangenehm werden. Etablierte Team-
Mitglieder kénnen sich etwa herausge-
fordert oder sogar bedroht (,,Ist unsere
Art, die Dinge zu sehen hier nicht mehr
erwiinscht?”) und neue Team-Mitglieder
sich fehl am Platz fishlen (,Passe ich Gber-
haupt hierher2”).

Nicht selten habe ich erlebt, dass aus-
gerechnet diejenigen, die Diversitdt ins
Team bringen, nach relativ kurzer Zeit
entnervt das Handtuch werfen. Hier sind
Fihrungskréfte gefragt: Diversitét gilt es
zu managen - und im besten Fall positiv
umzudeuten.

Am Beispiel der Redaktionssitzung
etwa so: ,Was gerade passiert ist, ist
eine gute Sache! Wir wollen bewusst so
viele Perspektiven wie méglich héren, um
so die bestméglichen Entscheidungen zu
treffen. Jede Perspektive ist berechtigt
und wird geschétzt. Toll, dass wir so of-
fen diskutieren kénnen!” Das hétte ich mir

zumindest damals, als junger Redakteur
mit tirkischen Wurzeln, gewiinscht.

,,Redaktionen sind
héaufig ein
undurchsichtiges
soziales Konstrukt”

NUMMER 2: BUDDY-SYSTEM FUR
WISSENSTRANSFER

Redaktionen sind héufig ein undurchsich-
tiges soziales Konstrukt. Wie Entscheidun-
gen getroffen werden, wessen Wort war-
um Gewicht hat, aber auch, wie man zum
Beispiel zu Beférderungen kommt — das
alles liegt nicht auf der Hand. Wer diese
Mechanismen schneller begreift, wer sich
besser zurechtfindet, ist im Vorteil.

Manche haben dabei einen Vor-
sprung: zum Beispiel diejenigen, deren
Eltern ebenfalls in der Medienbranche
arbeiten. Es hilft aber auch, aus der
gleichen soziodkonomischen Gruppe
zu kommen wie jene, die all das be-
reits wissen und die man fragen kann.
Manchmal hilft es auch, das gleiche Ge-
schlecht zu haben. Das ist unfair, denn
niemand sucht sich seine Eltern, seine
soziodkonomische Gruppe oder sein
Geschlecht aus.

Was kann man also tun2 Ein Buddy-
System! Wer neu in ein Team kommt,
bekommt eine etablierte Kollegin oder
einen etablierten Kollegen als Buddy
zugewiesen. Der Buddy ibernimmt das



Onboarding und steht auch danach
fur Fragen aller Art zur Verfigung. Die
Fihrungskréfte stellen sicher, dass dafir
ausreichend Zeit zur Verfigung steht.
Und: Wer als Neuankédmmling das
Buddy-System in Anspruch genommen
hat, verpflichtet sich auBBerdem, spater
ebenfalls als Buddy zur Verfigung zu
stehen.

NUMMER 3: WEG MIT DEN
SCHUBLADEN

Fihrungskrafte wollen oft mehr Diversitat,
weil sie wissen, dass ihnen etwas fehlt:
Zum Beispiel hatten sie gerne mehr Sto-
rys Uber Jugendliche, mehr Geschichten
aus der Sicht von Zuwanderern, mehr aus
der Sicht von Frauen usw. Das ist meistens
berechtigt, nur die Reaktion darauf ist oft
daneben.

,Journalist:innen
sind dann am besten,
wenn sie an jenen
Themen arbeiten, fir
die sie am meisten

brennen”

In meinen Anfangsjahren wollten mich Re-
daktionen immer wieder in eine Schublade
stecken. Sie wollten — plump gesagt -
mehr Geschichten iber Tirken und dafir
einen Tirken engagieren. Selten hat mich
dabei jemand gefragt, ob mich das The-
ma journalistisch Gberhaupt reizt. Man
hat stillschweigend angenommen, dass
es wohl so sei.

Nicht, dass ich am Thema prinzipiell
etwas auszusetzen hatte. Aber nicht al-
les, was ich inhaltlich interessant finde,
mochte ich auch beruflich beackern.
Kultur finde ich zum Beispiel ebenso
spannend, méchte deshalb aber kein
Kulturredakteur sein.

Dieses Schubladendenken fihrt zu
Pseudo-Diversitat: Migrantinnen schrei-
ben Gber Migrant:iinnen, Frauen iber
Frauen - und bei Politik, Wirtschaft, Sport,
Kultur etc. machen wir schén weiter wie
bisher. Dort brauchen wir Diversitdt nicht.

Journalistiinnen sind dann am besten,
wenn sie an jenen Themen arbeiten, fir
die sie am meisten brennen (und wenn
sie die entsprechenden Rahmenbedin-
gungen dafir haben). Um herauszufin-
den, welche Themen das sind, gibt es
einen simplen Trick: unvoreingenommen
sein und nachfragen! °
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Von Ole ReiBmann | Selbstexperiment

ZWISCHEN KLUGER
HILFE UND FAULER
ABKURZUNG

Kl ist Iadngst Teil des journalistischen Alltags. Wer sie nur als Abkirzung
nutzt, verspielt die Zukunft. Wer sie klug einsetzt, macht den Journalismus
besser. Doch wo genau verlauft die Grenze zwischen sinnvoller Unter-
stitzung und geféhrlicher Bequemlichkeit? Ein fiktives Selbstexperiment.
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Klist langst Teil des journalistischen All-
tags. Wer sie nur als Abkiirzung nutzt,
verspielt die Zukunft. Wer sie klug ein-
setzt, macht den Journalismus besser.

Doch wo genau verléuft die Grenze
zwischen sinnvoller Unterstitzung und
gefdhrlicher Bequemlichkeit? Ein fiktives
Selbstexperiment.

,Your task is complete”, pingt das Tele-
fon. Zum Start des Tages schickt mir eine

KI-Suchmaschine eine Liste mit Neuig-
keiten, sortiert nach Wichtigkeit: Was
ist iber Nacht passiert, was schreiben

die anderen? Meine Themen, Begriffe,
Quellen und ein Schema zur ersten Be-
wertung sind in einem Prompt hinterlegt.
Vor mir liegt meine persénliche Lage.
Noch schnell die Tagesvorschau aus
der Agentur scannen, einen Blick auf
die New York Times, was ist auf Threads

los, hier einen Termin hinzufiigen, da ein
Quatschthema von gestern streichen.
Dann passt es.

Das hier ist kein Bericht aus dem SPIE-
GEL-Maschinenraum, sondern ein fikti-
ves Experiment. Gleichzeitig trégt es sich
so dhnlich in Redaktionen zu - in Europa
und weltweit. Im Detail lésst sich sehen,
wie Kl unterstitzt, ohne dass Journalis-
mus die Kontrolle verliert.



WIE KI DEN JOURNALISMUS
VERANDERT

Kopieren, einfigen, ich gebe die Liste
einem Kl-Assistenten, den ich mit dem
,User Needs Model” der BBC und Anga-
ben zu meiner Zielgruppe gefittert habe.
Der Assistent rat, was meine Leserinnen
und Leser jenseits der News jetzt gebrau-
chen kénnten, und schlégt Recherchen,
Interviews und Service-Texte vor.

Schlecht: irgendeinen kostenlosen
Chatbot nutzen, bei dem die Eingaben
sonstwo gespeichert werden. Besser: fir
sichere Kl zahlen und sensibles Material
nur lokal verarbeiten. Der Bot antwortet
mir. Vieles davon ist offensichtlich: Vom
reinen Update-Text soll ich Abstand
nehmen und lieber zum Telefon greifen.
Aber erst: ab in die Konferenz.

In der Konferenz protokolliert noch
keine KI. Sie sagt nicht, dass es genug
Meldungen und zu wenig Service gibt,
dass zu viele dltere Mé&nner, zu wenige
Frauen und junge Menschen im Interview
sind. Das sehen wir erst Tage spdter in
der Auswertung. Aber warum eigentlich?

,,In der Konferenz

protokolliert noch
keine KI”

Die Konferenz legt fest: Her mit dem
Experten! Ich frage nicht blof3 ChatGPT
oder Claude, weil die sich Dinge aus-
denken. Stattdessen verlange ich von
einer KI-Suchmaschine eine Tabelle mit
ausgewiesenen Experten und Telefon-
nummern.

KONKRETE BEISPIELE MACHEN DAS
ERGEBNIS BESSER

Woher die Kl weif3, was ,ausgewiesene”
Experten sind2 Steht in meinem Prompt
allein dieser Begriff — oder eine detail-
lierte Anweisung? Wie funktioniert die
Websuche iberhaupt? Es kommt darauf
an. Das ist die Grauzone.

Dunkelgrau: sich auf die KI-Suche
verlassen. Hellgrau: die Suche vorher in
einem vertrauten Themengebiet ausfihr-
lich kennenlernen. Wer wird gefunden,
wer nicht, was fir eine Websuche steckt
dahinter, was kann ich wie beeinflussen?

Ich telefoniere, das Tape l&uft, die Kl
schreibt. Schlecht: ,Mach daraus ein
starkes Interview.” Besser: ,Du bist
Journalist. Transkribiere das Gespréch
sorgféltig. Gib Timecodes an. Streiche
Fillworter wie ,&dhm’ oder ,6h’. Schrei-
be in vollsténdigen Séatzen. Interpretiere
und rate nicht, wenn du dir nicht abso-
lut sicher bist, markiere die Stelle.” (Die
Beispiele sind aus Platzgriinden keine
vollstdndigen Prompts.)

Zitate aus dem Interview landen in
meinem Artikel. Ich hére die Stellen noch
einmal ab. Bevor der Text in die Ab-
nahme geht, frage ich die KI. Schlecht:
.Redigiere den Artikel.” Besser: ,Prife
den Text auf Rechtschreibung und Un-
klarheiten. Was sind offensichtliche Fra-
gen? Was habe ich ibersehen? Gib mir
eine Liste mit Vorschlégen zur Verbes-
serung.” Vorsicht: Wenn man nach zehn
MafBnahmen fragt, den Artikel besser zu
machen, gehorcht sie und spuckt zehn
MaBnahmen aus.

SORGE UM MITTELMASSIGKEIT
UND FEHLER

Faule Abkirzung statt wacher Blick. Ver-
lust von Vertrauen. Mittelmé&Bigkeit. Feh-
ler. Das sind die Risiken. Davor sorgen wir
uns. Gegen die Fehler hilft, Kl nicht ohne
angehdngte Dokumente oder Websuche
nach Fakten zu fragen. Alles zu prisfen.
Als Mensch den Kopf hinzuhalten: Ich
schreibe, nicht die KI.

Die grof3en Sprachmodelle sind vol-
ler Vorurteile, heiBt es. Gleichzeitig sind
sie so liberal, dass Elon Musk an seinem
eigenen Modell Grok schier verzweifelt.
Dann schaut man sich in Redaktionen um
und stellt fest: Diversitét sieht anders aus.
Grauzonen, iiberall. Ja Kl, nein KI, gute
Kl, bése Kl: Einfache Antworten gibt es
nicht.

Doch, eine gibt es: Wer Kl nur als Ab-
kirzung versteht, als Effizienzgewinn,
spielt mit dem Feuer. Millionen von Men-
schen verbringen viel Zeit mit Chatbots
und Kl-Funktionen der Tech-Plattformen.
Sie lernen, dass Kl ausfihrliche Artikel
schreiben kann, die personalisiert und
personlich sind, und dass sie freundlich
auf jede Nachfrage antwortet.

Die Konkurrenz sind nicht andere Re-
daktionen, sondern léngst Plattformen.
Die Journalistin und KI-Expertin Nikita
Roy sagt: ,Die dringendste Frage, die

wir uns stellen missen, ist also: Wie
kénnen wir diese Beziehung zuriick-
gewinnen, bevor sie vollsténdig ver-
schwindet?”

,,Die Konkurrenz sind
nicht andere
Redaktionen, sondern
léngst Plattformen”

Wenn wir lahme Kl-Texte veréffentlichen
oder nur aggregieren und neu verpa-
cken, wird bald niemand mehr nach uns
fragen. Aber wenn wir Kl als Werkzeug
einsetzen und nicht als Sparmaschine,
wenn wir mit Menschen reden, neue
Fakten ans Tageslicht bringen und ori-
ginelle Ideen haben: Dann wird’s gut.
Das ist unsere Chance. Der Journalismus
gewinnt, wenn wir unsere Adressbiicher
und Telefonhérer nutzen, unsere Persén-
lichkeit und Stimme.

JOURNALIST:INNEN MUSSEN SICH
MEHR ANSTRENGEN

Eine Kl zerlegt meinen Artikel Satz fir
Satz und versucht, die Fakten zu veri-
fizieren. Die Maschine makelt an zwei
Formulierungen, die genauer sein kénn-
ten, und findet einen Flichtigkeitsfehler,
den schon drei Menschen Ubersehen
haben.

Weil iberall KI drinsteckt, miissen sich
Journalistinnen und Journalisten mehr
anstrengen. Kl kann dabei helfen - dazu
braucht es Experten in den Redaktionen,
Schulungen fiir alle, Diskussionen und
Regeln sowieso.

Fir Manager, die kein Reichweiten-
geschéft automatisieren, mag das er-
nichternd sein: Die Kosten fir das Chat-
bot-Abo oder die LLM-Calls fihren nicht
automatisch zu mehr Artikeln, mehr
Reichweite oder mehr Effizienz. Aber
schlau eingesetzt — abseits von Hype
und Heilsversprechen - kann Kl den
Journalismus verbessern. Das fihrt zu
mehr Vertrauen und sogar zu mehr Abos.

Fehlt nur noch die Uberschrift. Schlecht:
,Gib mir eine Uberschrift.” Besser: ,Gib
mir zehn Uberschriften, hier sind 20 gute
Beispiele in meinem Stil.” Ich kombiniere
zwei der Beispiele mit einem Gedanken-
blitz. Danke, Chatl °
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WIE ALTERSDIVERSE
TEAMS MEDIEN-
HAUSER ZUKUNFTS-
FAHIG MACHEN

Wirklicher Wandel gelingt erst, wenn unterschiedliche Generationen
zusammenarbeiten und ihre Perspektiven einbringen. So entsteht
Journalismus, der sowohl Qualitét sichert als auch neue Zielgruppen
erreicht. Altersdiversitat ist dabei kein ,, Nice-to-have”, sondern ein
zentraler Hebel fir Innovation und Relevanz.

Studien zeigen:
Diversere Teams
erzielen bessere
Ergebnisse. Zu
Diversitét gehdrt
auch das Merkmal
Alter. | Foto: iStock




Wenn in Medienh&usern der Begriff
JTransformation” fallt, geht es oft um
Buzzwords wie digitale Innovation,
neue Geschéftsmodelle oder Technolo-
gieoffensiven. Wirklich nachhaltig sind
solche Initiativen aber selten — vor allem,
weil das Personal oft nicht mitspielt. Doch
wie kann nachhaltiger Wandel entstehen?
Wie kdnnen Medienhé&user zukunftsféhig
werden und sicherstellen, dass diese Hal-
tung in den Alltag der einzelnen Teams
hineingetragen wird?

Bei der Wiener Zeitung (WZ) haben
wir einiges ausprobiert und immer wie-
der versucht, die Struktur in kleineren
Teams zu &ndern — ohne nachhaltigen
Erfolg. Erst der radikale Schritt, den wir
durch die Gesetzesdnderung im Jahr
2023 und die Transformation zu einer
Public-Value-Onlineplattform durch-
fohren mussten, hat dazu gefishrt, dass
wir neue Strukturen aufbauen konnten.
Was haben wir dabei gelernt? Solange
nur einzelne Fihrungskréfte oder Teams
an die Verdéinderung glauben, wird diese
nicht nachhaltig sein.

~Wir haben ganz
bewusst alte Silos
aufgebrochen,
wohl wissend, dass

dadurch auch

Reibungsfelder
entstehen wirden”

ALT UND JUNG
ZUSAMMENFUHREN

Zum Zeitpunkt der Transformation bestand
das Team der WZ aus langgedienten, er-
fahrenen Journalist:innen und jingeren
Kolleg:innen aus den Bereichen Redak-
tion, Strategie, Produkt und Marketing.
Wir haben ganz bewusst alte Silos auf-
gebrochen, wohl wissend, dass dadurch
auch Reibungsfelder entstehen wiirden.
Die Herausforderung bestand also
darin, fir ein Team mit unterschiedlichem
Lebensalter, verschiedener Arbeitserfah-
rung und unterschiedlichen Blickwinkeln
ein gemeinschaftliches Ziel zu definie-
ren. Einige Rahmenbedingungen -
wie unsere Kernzielgruppe der 18- bis

28-Jéhrigen — waren vorgegeben. Wie
das Team zusammenarbeiten wollte,
blieb letztlich aber in der Eigenverant-
wortung des Teams, was zu scheinbar
ungewdhnlichen Konstellationen fishrte.

,Jransformation
braucht Strukturen,
die Dialog und
Experimentierfreude
ermdglichen”

In der konkreten Umsetzung fihrte das
zum Beispiel dazu, dass ein Kollege,
der 40 Jahre lang Kulturjournalismus
fir Print betrieben hatte, mit Engage-
ment auf die Produktion unterhaltsamer
Newsletter und die Betreuung junger
Trainees umsattelte. Fir ihn brachte das
wertvolle Einblicke in die Zielgruppe,
wéhrend die Trainees von seiner Erfah-
rung profitierten.

EXPERIMENTIERFREUDE
UNBEDINGT ERWUNSCHT

Fixe Rahmenbedingungen, gepaart mit
struktureller Offenheit fir verschiedene
Blickwinkel, Geduld und gegenseitigem
Versténdnis, sind die wichtigsten Zutaten,
um nachhaltigen Wandel in redaktionel-
len Teams zu erméglichen. Dabei muss
nichtimmer alles perfekt sein — im Gegen-
teil: Transformation braucht Strukturen,
die Dialog und Experimentierfreude er-
méglichen.

Fihrungskrafte schaffen die Rahmen-
bedingungen, in denen altersdiverse
Teams eigenverantwortlich arbeiten kén-
nen. Sie férdern den offenen Austausch
zwischen den Generationen und geben
den Teams Sicherheit in einem sich stén-
dig veréindernden Umfeld. Gleichzeitig
missen Redaktion, Strategie, Produkt
und Marketing als integriertes System
agieren, damit die Transformation nicht
als Fremdké&rper, sondern als Teil des All-
tags wahrgenommen wird. Das schafft
Vertrauen, reduziert Widersténde und
erméglicht es, Projekte schneller umzu-
setzen.

UNTERSCHIEDLICHE
PERSPEKTIVEN SO WICHTIG
WIE NIE

Fir Medienhé&user ist diese Zusammen-
arbeit l&ngst eine strategische Notwendig-
keit. Nur wenn unterschiedliche Perspekti-
ven aktiv einbezogen werden, entstehen
Inhalte, die sowohl den Qualitétsanspruch
des Journalismus erfillen als auch die Er-
wartungen neuer Zielgruppen treffen.

Diversitat darf dabei Gbrigens nicht
eindimensional verstanden werden.
Alter, Erfahrung, kulturelle Prégung,
digitale Kompetenzen und Netzwerke
ergénzen sich gegenseitig. Altersvielfalt
ersetzt keine anderen Dimensionen von
Diversitat — sie erweitert sie und macht
Teams kompletter.

Entscheidend sind Formate, die Fak-
ten einordnen, kritisches Denken férdern
und die Themen junger Zielgruppen ernst
nehmen. Nur so kann journalistische
Qualitat in einer Medienlandschaft, in
der Social Media fir viele junge Men-
schen zur priméren Nachrichtenquelle
geworden ist, relevant und zugénglich
gehalten werden.

,,Die Vielfalt in
unseren Teams ist
dabei keine zufdllige
Nebensache,
sondern eine unserer
groBten Starken”

Gerade hier zeigt sich der Wert alters-
gemischter Teams: Jingere Kolleginnen
und Kollegen bringen eine Né&he zur
Zielgruppe ein, die unverzichtbar ist, um
Inhalte und Produkte zu entwickeln, durch
die Qualitétsjournalismus neu ibersetzt
werden kann, ohne Substanz zu verlieren.

Die Vielfalt in unseren Teams ist dabei
keine zufdallige Nebensache, sondern
eine unserer grofiten Stérken. Dieser
Weg erfordert Geduld, Klarheit und den
Mut, eingefahrene Muster zu verlassen.
Medienhé&user stehen unter enormem In-
novationsdruck. Sie missen sich digital
neu erfinden, ohne ihre journalistische
Integritat zu verlieren. Altersdiverse
Teams sind ein strategisches Fundament,
um beides zu verbinden. °
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Von Elena Kountidou | Analyse

MACHT. PLATZ!

Nach 17 Jahren Neuen deutschen Medienmacher *innen ist klar:
Reprdsentation allein reicht nicht. Struktureller Wandel, gelebte
Vielfalt und echte Entscheidungsmacht sind nétig, um Medien
zukunftsfdhig zu machen. Denn nur wer die Realitét einer diversen
Gesellschaft abbildet, bleibt relevant.

4.4

,Ihr habt die deutsche Medienlandschaft
nachhaltig verdndert. Sie ist jetzt viel di-
verser!” Dieses Lob hérte ich kirzlich vom
Geschaftsfihrer einer Stiftung. Nach 17
Jahren Arbeit der Neuen deutschen Me-
dienmacher*innen kann ich bestétigen:
Ja, es gibt sichtbare Fortschritte. Mit unse-
rem Mentoringprogramm haben wir mehr
als 400 Nachwuchsjournalist:innen mit
Einwanderungsgeschichte auf ihrem Weg
in den Journalismus begleitet.

,,Doch die Strukturen
bleiben trége”

Unser Glossar fir diskriminierungssensi-
ble Sprache liegt inzwischen in der elf-
ten Auflage vor und wird viel genutzt.
Der Diversity-Guide hat Redaktionen
Werkzeuge an die Hand gegeben.
Moderator:innen mit Einwanderungs-
geschichte sind heute selbstversténdlich
im Programm, viele — nicht alle - rassis-
tische Begriffe gehéren zunehmend der
Vergangenheit an. Doch die Strukturen
bleiben trége.

Laut Hans-Bredow-Institut ist die
Durchschnittsperson im Journalismus im
Jahr 2024 immer noch ménnlich, 45 Jah-
re alt und Akademiker. 2020 haben wir
erhoben: Nur sechs Prozent der Chefre-
dakteur:innen hatten einen statistischen
Migrationshintergrund. Viel getan hat
sich daran seither nicht. Dabei ist die
Realitdt langst weiter: Schon heute haben
rund 40 Prozent der jungen Menschen in
Deutschland eine familigre Einwande-
rungsgeschichte.

WIDERSTAND IN DEN KOPFEN

Wenn wir mit Medienh&usern sprechen,
héren wir immer wieder &hnliche Argu-
mente: , Diversitdte Da haben wir schon
sehr viel erreicht.” Oder: ,Wir bemihen
uns, aber die Leute kommen nicht oder
gehen wieder.” Manche sehen Diversi-
tat gar als Last: ,Medienschaffende, die
Deutsch nicht als Erstsprache haben - das
ist fir unsere Redaktion zu anstrengend.”
Diese Aussagen zeigen ein Grundpro-
blem: Vielfalt in den Medien wird immer
noch als Nischenthema behandelt -
losgeldst von Strategie und Zukunfts-
fragen. Gerade angesichts sinkender
Reichweiten, wachsender Konkurrenz
und des Umbruchs durch Kl ist das fatal.
Dabei wird die Chance verpasst,
dass gerade in der Krise ein tiefgreifen-
der Transformationsprozess liegt, den
Medienh&user dringend bendtigen.
Personelle Vielfalt bedeutet auch Per-
spektivenvielfalt und die ist langst ein
strategischer Erfolgsfaktor, keine Kir.

WAS NACHHALTIGEN WANDEL
AUSMACHT

Nur Haltung reicht nicht aus! Nachhalti-
ge Machtverschiebung setzt Ressourcen,
Netzwerke und vor allem institutionell ver-
ankerte Allianzen voraus. Die wirksamsten
Hebel fir einen echten Wandel sind:

* Fihrung: Diversitét muss Chef:in-
nensache sein und sichtbar von der
Spitze gelebt werden.

* Monitoring und Messbarkeit: Ehrli-
che Bestandsaufnahmen, klare KPIs
und regelmafige Berichte machen
Fortschritte transparent.

e Strukturelle Anpassungen: Ano-

nymisierte Bewerbungen, gezielte
Ansprache in Ausschreibungen und
verpflichtende Schulungen veran-
kern Vielfalt daverhaft.

* Quote: Eine freiwillige Selbstver-
pflichtung zu 50,/25/10 (50 Pro-
zent Frauen, 25 Prozent Menschen
mit Einwanderungsgeschichte, zehn
Prozent mit Behinderung) sorgt fiir
gerechte Représentation. Nicht alle
Lebensrealitdten lassen sich durch
Quoten erfassen: Genauso wichtig
sind Perspektiven von queeren
Menschen, Menschen mit Klassis-
muserfahrung und / oder ohne
akademischen Hintergrund usw.

e Netzwerke und Communities: Inter-
ne Diversity-Gruppen stérken Aus-
tausch, Sichtbarkeit und Teilhabe.

* Inklusive Redaktionskultur: Dieser
Punkt ist essentiell und wird haufig
vernachléssigt. Es geht darum, eine
Kultur zu schaffen, die vielfdltige
Identitéten und Perspektiven wert-
schétzt und férdert.

»Nur Haltung reicht
nicht aus”

Doch was bedeutet diese inklusive Kul-
tur konkret? Dazu gehért die Sensibilitat
fir verschiedene Perspektiven im Team,
die Bereitschaft, diese Blickwinkel in die
journalistische Arbeit einflieBen zu lassen,
sowie ein ernstgemeinter Austausch auf
Augenhéhe. Ein zentraler Punkt ist dabei
der Schutz marginalisierter Kolleg:innen.

Zu oft werden Medienschaffende mit
Einwanderungsgeschichte von ihren Vor-
gesetzten im Stich gelassen, wenn sie &f-



fentlich angefeindet werden — zum Bei-
spiel durch rassistische Kampagnen. Das
schadet nicht nur den Betroffenen,
sondern auch der Glaubwiirdig-
keit des Journalismus insgesamt.

SYSTEMISCHER WANDEL
STATT PUNKTUELLER
REPARATUR

Die letzten Jahre haben gezeigt: Wir
kénnen das Mediensystem nicht an ein
paar Stellen ,flicken”. Es reicht nicht mehr
diverse Moderator:innen ins Programm
zu holen oder einmalig ein einstindiges
Diversity-Training anzubieten.

Wir missen die Strukturen, die Aus-
schluss produzieren, neu denken und
umbauen. Das bedeutet: Macht abge-
ben, Transparenz schaffen und margina-
lisierten Stimmen echte Entscheidungs-
macht geben. Der Fokus auf blofle
Reprdsentation ohne Mitsprache fihrt
zu Scheinlésungen.

Die eigentliche Frage lautet: Wer ent-
scheidet, was berichtenswert ist? Wes-
sen Stimmen werden gehért und wessen
nichte Vielfalt muss wesentlicher Teil jour-
nalistischer Arbeit werden, nicht Dekora-
tion am Rand.

»Der Fokus auf
bloBe Représentation
ohne Mitsprache fihrt
zu Scheinlésungen”

Fir Entscheider:innen in den Medien heif3t
das: Zukunftsfahigkeit héngt unmittelbar
davon ab, wie vielfaltig Redaktionen 7

groBBer Teile der Gesellschaft nicht abbil-
det, verliert nicht nur Vertrauen, sondern
auch Publikum. Vielfalt bringt Innovation,
Kreativitét und Zugang zu Zielgruppen,
die heute noch unerreicht bleiben.

Eine immer diversere Gesellschaft
stellt die Medienwelt vor eine Grund-
satzfrage: Investieren wir jetzt in Struk-
turen, die Schritt halten, oder warten
wir ab, bis wir den Anschluss verloren
haben? Medien, die Vielfalt weiterhin
nur nebenbei behandeln, verabschieden
sich nicht nur von der Zukunft — sondern
auch von ihrer eigenen Relevanz. °
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CORINNA CERRUTI (D)
macht sich stark fir eine gerechtere
Medienwelt — als Journalistin und als
Vorstand von ProQuote Medien. Sie
weif3: Wer erzdhlt, hat Macht.
Deshalb treibt sie echte Gleichstel-
lung in Redaktionen voran und deckt
soziale Ungleichheiten auf. Ihre
Perspektive als Quereinsteigerin
macht sie unbequem, laut
und mutig — genau das, was der
Journalismus braucht.

Text: S. 28

LEON FRYSZER (D)
treibt als strategischer Kopf bei
Krautreporter den Wandel voran:
mehr Community, mehr Reporter:in-
nen, mehr Wirkung. Mit Wurzeln
in der Okonomie und Forschung
zu Flucht und Armut entschied er,
nicht nur zu analysieren, sondern
zu verdndern. Heute gestaltet er
bei Krautreporter eine gerechtere
Medienzukunft — unabhéngig,
solidarisch und mutig.

Text: S. 36-38

JOLAN GEUSEN (D)
jagt der Macht auf TikTok nach - und
zeigt, wie sie sich dort neu formiert.
Als freier Journalist und Master-
student fiir Digitale Kommunikation

analysiert er politische Narrative in
viralen Clips. Fir DER SPIEGEL
und die Friedrich-Ebert-Stiftung

seziert er Wahlkémpfe, um digitale
Offentlichkeiten transparenter

zu machen - und Macht dort sicht-
bar, wo sie oft ibersehen wird.

Text: S. 22-23

YILMAZ GULUM (AT)
entlarvt Macht dort, wo sie sich
versteckt: in Schlagzeilen, Studiotalks
und PR-Geschwurbel. Als
ORF-Moderator und Leiter von
Kobuk.at zeigt er, wie Medien
Meinungen formen - und wie man
das durchbrechen kann. Sein Ziel:
Medien, die nicht nach oben
buckeln, sondern kritisch nachfragen.

Text: S. 38-39

MEHR UBER UNSERE
AUTOR:INNE

SABRINA HARPER (D)
macht sich stark fir mehr Vielfalt und
neue Narrative in den Medien.
Als Autorin, Moderatorin und ehe-
malige Innovationsentwicklerin weif3
sie: Macht in den Medien ist nicht
neutral. In Podcasts, Kolumnen
und Redaktionen hinterfragt sie
Strukturen, &ffnet Rdume und gibt
marginalisierten Stimmen das
Mikrofon. lhre Mission: Medien,
die nicht nur berichten, sondern

verdndern.
Text: S. 26-27

VERONICA HERCHENBACH (D)
glaubt: Macht teilen heifit Macht neu
denken. Bei der Deutschen Welle
setzt sie im Top-Sharing-Leadership
neue MaBstdbe fir Fihrung —
kooperativ, divers und zukunfts-
orientiert. lhre Mission: Strukturen
veréndern, Potenziale entfalten und
Medienhduser zu Orten machen,
in denen Vielfalt nicht nur vorkommt,
sondern gestaltet.

Text: S. 34-35



JULIA HERRNBOCK (AT)
setzt sich dafiir ein, dass Macht im
Journalismus nicht in den Hénden
weniger bleibt. Bei Dossier deckt sie
Missstdnde auf und stérkt den
gemeinnitzigen Investigativ-
journalismus. Mit der UNESCO baut
sie Strukturen fir Medienvielfalt
auf und setzt sich fir Stimmenviel-
falt und Pressefreiheit ein. |hr Ziel:
Kontrolle zuriickerobern — fiir

eine Offentlichkeit, die informiert,
kritisch und widerstéindig bleibt.
Text: S. 8—11

SEBASTIAN KLEIN (D),
Unternehmer, Autor und System-
wandler, macht Macht neu
verhandelbar: Nach traumatischem
Consulting-Aha-Moment grindete er
Blinkist, TheDive und Neue Narrative.
In Verantwortungseigentum,
ohne Hierarchien und mit radikaler
Transparenz zeigt er, wie Medien
Menschen statt Mérkten dienen.
90 Prozent seines Vermdgens
spendete er, um Geld und Geschich-
ten fair zu verteilen — mutige Praxis
echter Machtumverteilung.
Text: S. 12-13

ELENA KOUNTIDOU (D)
bringt Vielfalt dorthin, wo Macht
sitzt: in Redaktionen, Debatten und
digitale Rédume. Als Geschéftsfihrerin
der Neuen deutschen
Medienmacher*innen stellt sie sich
rassistischen Strukturen im
Journalismus entschieden entgegen
und arbeitet fir eine Medienwelt,
die unsere Gesellschaft
wirklich abbildet.

Text: S. 44-45

NINA MOHIMI (AT)
bringt seit mehr als 25 Jahren
Menschen, Marken und Markte in
Bewegung — mit einem scharfen Blick
fir Wandel und Wirkung. Bei der
Wiener Zeitung treibt sie Strategy &
Growth voran, im Bereich

Food & Beverage begleitet sie
Innovationen, die Sinn stiften. lhre
Mission: Macht neu denken — als

etwas, das durch Gemeinschaft

wéichst, nicht durch Kontrolle.
Text: S. 42-43

JELENA PANTIC-PANIC (AT)
macht Medien nicht nur geil, sondern
gerecht. Mit radikaler Offenheit und

klarem Empowerment begleitet sie
junge Journalist:innen durch den
Mediendschungel. Als Mentorin und
Griinderin von medien.geil ver-
schiebt sie Machtverhélinisse — weg
von elitéren Strukturen, hin zu einer
diversen, solidarischen Medienland-

schaft, in der alle geh&rt werden.
Text: S. 29

NIKOLAI PRODOHL (D)
weif, wie exklusiv Medien sein
kénnen — und wie dringend sich das
&ndern muss. Als Redakteur bei
andererseits bringt er Perspektiven
ein, die oft ibergangen werden. Mit
Erfahrung aus der Behinderten-
hilfe und klarer Haltung schreibt er
iber Inklusion, nicht als Buzzword,
sondern als Machtfrage: Wer wird
gehdrt — und wer nichte Seine
Antwort: Journalismus muss barriere-
frei, vielféltig und gerecht sein.
Text: S. 29
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MARIEKE REIMANN (D)
bricht Mediennormen auf: Sie war
die erste ostdeutsche Chefredakteu-
rin bei einem 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk im Westen (SWR) und
fordert neue Perspektiven in den
Zentren der Macht. Sie nutzt ihre
Stimme, um marginalisierte Gruppen
sichtbar zu machen, Ostdeutschland
neu zu erzdhlen und Représentation
in Redaktionen neu zu denken.
Reimann steht fir einen Journalismus,
der nicht nur berichtet, sondern
Haltung zeigt und Réume fir
alle schafft.

Text: S. 24-25

OLE REISSMANN (D)
will Medien nicht einfach digitalisie-
ren, sondern demokratisieren. Als
Director of Al bei der SPIEGEL-
Gruppe denkt er Kiinstliche
Intelligenz radikal redaktionell: K1
soll nicht Texte schreiben, sondern
Machtverhéltnisse offenlegen -
etwa durch Fact-Checking oder
Gender-Analysen. Er pladiert fir ein
Medienversténdnis, in dem
Technologie Transparenz schafft
statt Kontrolle.
Text: S. 40-41

KATHARINA SCHMIDT (AT)
kennt das Zentrum der Macht — und
seine blinden Flecken. Als ehemalige

Politik-Frontfrau schreibt sie heute
hintergriindiger, aber nicht leiser. lhre
Starke: komplexe Zusammenhénge
entwirren, versténdlich und
kompromisslos. Mit jedem Text
fordert sie ein: Macht braucht
Kontrolle, Journalismus braucht Hal-
tung. Stillstand2 Kennt sie nicht.

Verénderung ist ihr Antrieb,

Aufklérung ihr Werkzeug.
Text: S. 42-43

ELLA SCHINDLER (D)
steht fir mehr Vielfalt in den Me-
dien — und zwar an den Hebeln der
Macht. Als Leitung des Bereichs
Professional Development and
Culture in der Gesamtredaktion
bildet sie junge Journalist:innen aus
und stérkt interne Weiterbildung
beim Verlag Nirnberger Presse.
Als Co-Vorsitzende bei den Neuen
deutschen Medienmacher*innen
treibt sie strukturelle Verénderungen
in der Medienbranche voran.
Text: S. 28

EVANGELISTA SIE (AT)
ist Mediengriindern von The Chance
und BlackCityStories.org mit
Fokus auf BIPoC-Communities. Beim
Verein Netzwerk Recherche leitet
sie das Fellowship-Programm
fur Vielfalt im Investigativiournalismus
und schafft so Zugdnge fir
marginalisierte Stimmen.

Text: S. 28-29

NALAN SIPAR (D)
setzt sich als YouTube-Journalistin fir
eine gerechtere Medienlandschaft
ein. Mit ihrem tirkischsprachigen
YouTube-Kanal gibt sie Millionen
Menschen in Deutschland und der
Tirkei eine Stimme - jenseits der
weif’en Mehrheitsmedien. lhr
néchster Schritt: Deutschlands erste
deutsch-tirkische Plattform
aufbauen. Versténdlich,
inklusiv, mutig.

Text: S. 30-31



PATRICK SWANSON (AT)
baut an einer Medienzukunft, in
der Kl nicht entmiindigt, sondern

erméchtigt. Nach Jahren beim ORF
und einem Fellowship in Stanford
unterstitzt er mit seiner Beratungs-
firma Verso Redaktionen und NGOs
dabei, technologische Macht zuriick-
zugewinnen. Sein Antrieb: Medien
sollen nicht Getriebene, sondern Ge-

stalter des digitalen Wandels sein.
Text: S. 19-21

PAULINE TILLMANN (D)
kippt Machtverhdltnisse im Journalis-
mus: Mit dem feministischen
Online-Magazin
DEINE KORRESPONDENTIN
gibt sie inspirierenden Frauen
eine globale Bihne und rijckt
diejenigen ins Zentrum, die die
Welt zum Besseren veréindern
wollen. Als Coachin, Moderatorin
und Programm-Managerin kimmert
sie sich um Entrepreneurship,
Leadership und Diversitéat in den
Medien. lhr Ziel: Medien, die
Macht teilen.

Text: S. 6-7, 12-13, 16-18,
46-49, 50-52

GERD VENGELS (D)
baut Macht nicht ab, er baut sie
um: Seit iber 26 Jahren gestaltet er
Personalpolitik bei der Deutschen
Welle — mit einem klaren Ziel: mehr
Teilhabe, mehr Gerechtigkeit. Als
Head of People setzt er, im Top-Sha-
ring mit Veronica Herchenbach, auf
strategische Personalentwicklung, die
Vielfalt férdert, Barrieren abbaut
und Fishrung neu denkt.
Text: S. 34-35

ANITA ZIELINA (AT)
bringt Bewegung, wo Macht zemen-
tiert ist: Mit dem Better Leaders Lab
trainiert sie Fihrungskréfte, die teilen

statt herrschen. An der New Yorker
CUNY J-School schafft sie Réume,
in denen Medienmacher:innen

lernen, Zukunft selbst zu gestalten.
Ihre Mission: Als Aufsichtsrdtin und

Beraterin Strategien neu denken und
Geschaftsmodelle umbauen, damit

Medien fir die Zukunft geristet sind.

Text: 3, 14, 33
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KlI-Transparenz:

Fir dieses Magazin haben wir KI-
Tools als Co-Pilot genutzt — u. a. fir
Interview-Transkription, Headline-/
Teaser-Varianten und sprachliche
Glattung. Alle Inhalte wurden von
der Redaktion kuratiert, gepriift

und freigegeben; Faktenchecks,
Bewertungen und Schlussredaktion
lagen ausschlieBlich beim Team. Bei
der visuellen Gestaltung kamen bei
den lllustrationen und Infografiken
KlI-Tools unterstitzend in der Ideen-
findung zum Einsatz. Vereinzelte
Bildelemente innerhalb der Illustrati-
onen wurden unter Verwendung von
KI-generiertem Fotomaterial erstellt.

Mehr iber den Sponsor:

Als exklusiver Sponsor dieser
Pilot-Ausgabe erméglicht die WZ
(Wiener Zeitung) die Umsetzung des
Projekts. Damit setzt sie ein klares
Zeichen dafiir, dass Diversifizierung
nicht nur die Unternehmenskultur
starkt, sondern die Grundlage fir
unabhdngigen und vertrauenswirdi-
gen Journalismus bildet.

Wien, Dezember 2025
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WIE ALLES BEGANN...

Power/ Shift ist eine Intervention fir Machtverschiebung in der Medien-
branche. Am 14. Mérz 2025 fand auf Einladung des Better Leaders Lab
zu diesem Thema eine Unconference in Wien statt. Meinungsmacher:innen
aus der Medienwelt entwickelten im vertraulichen Rahmen Strategien,

um Macht neu zu denken und zu verteilen.

Power/Shift
Medienmacht neu verteilen

Fotos: Pauline Tillmann



CEEELERERS

In Keynotes, Lightning Talks, Kleingrup-
pen-Formaten und mit LEGO Serious
Play entwickelten wir mit knapp 30
Fihrungskraften aus dem DACH-Raum
konkrete Ideen fir echte Machtverschie-
bung. Dieses Magazin ist fir uns der
nachste logische Schritt. An einer Fort-
setzung der Unconference Power/Shift
im Jahr 2026 arbeiten wir bereits.
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www.betterleaderslab.com /powershift
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